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Tämän opinnäytetyön aiheena oli Mäntsälän maine. Tutkimus toteutettiin yhteistyössä Mänt-
sälän Yrityskehityksen kanssa. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää millainen maine Mäntsä-
lällä on. Tutkimuksessa selvitettiin Mäntsälän mainetta kahden erilaisen kohderyhmän mielipi-
teiden avulla. Näitä kohderyhmiä olivat Mäntsälän Yrityskehityksen sidosryhmät ja mahdolli-
set asiakkaat. Tutkimuksen tulosten perusteella selvitettiin onko tarvetta toimenpiteille, joil-
la Mäntsälän kunnan mainetta kirkastettaisiin entisestään. 
 
Tämän tutkimuksen pääongelma oli: Millainen maine Mäntsälällä on Mäntsälän Yrityskehityk-
sen kanssa asioivien yritysten sekä pääkaupunkiseudun mahdollisten asiakkaiden näkökulmas-
ta? Tutkielman avulla saatiin uutta tietoa kaikille heille, joita Mäntsälän maine kiinnostaa. 
Lisäksi tutkimuksen avulla saatiin selville, onko Mäntsälän kuntaan juuri perustetulla holding-
yhtiöllä vaikutusta kunnan maineeseen. 
 
Tutkimuksen teoreettinen viitekehys liittyy maineen teoriaan. Lähdeaineistona hyödynnettiin 
kotimaista ja ulkomaista kirjallisuutta sekä internetiä. Tutkimus tehtiin kvalitatiivisena eli 
laadullisena tutkimuksena. Menetelmänä käytettiin empiiristä eli havainnoivaa tutkimustapaa. 
Kyselyä varten laadittiin Surveypal-ohjelman avulla kyselylomake, joka koostui yhteensä 11 
erilaisesta kysymyksestä. Kyselyt lähetettiin 120 eri yritykseen, jotka sijaitsevat Mäntsälän 
lähistöllä tai pääkaupunkiseudulla. Suurin osa vastaajista oli yritysten päättäjiä.  
 
Kyselylomakkeiden analysoinnin perusteella voitiin todeta, että Mäntsälän kunnan maine on 
positiivinen. Mäntsälän Yrityskehityksen toimintaan oltiin tyytyväisiä ja moni oli kokenut saa-
vansa apua ja tukea heiltä. Vastaajien mielestä paikkakunnan maineella ja sijainnilla on vai-
kutusta yrityksen toimipaikan valintaan. Mäntsälän kunta on ollut aktiivinen ja kunnassa on 
tehty paljon työtä yritysten saamiseksi paikkakunnalle. Tämän olivat myös vastaajat huoman-
neet. Yli puolet vastaajista oli sitä mieltä, että Mäntsälässä meneillään olevalla holding-yhtiö 
keskustelulla ei ole vaikutusta Mäntsälän maineeseen. 
 
Tutkimustulosten perusteella selvisi, että Mäntsälän kunnan markkinoinnissa käyttämä keltai-
nen graafinen tunnusväri ei ole vielä saanut tarpeeksi tunnettuutta. Mäntsälän kunnan palve-
luja ja tapahtumia pitäisi pyrkiä tuomaan laajemmin esille. Kunnan tulisi olla entistä enem-
män esillä julkisuudessa ja pyrkiä erottautumaan selkeämmin muista kunnista. 
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The theme of this thesis is Mäntsälä´s reputation. The research was implemented in co-
operation with Mäntsälän Yrityskehitys. The objective of this thesis was to study the reputa-
tion of Mäntsälä. The reputation of Mäntsälä was studied by opinions by two types of target 
groups. These target groups were interest groups and potential customers of Mäntsälän 
Yrityskehitys. The results of the study were used to determine if there is a need for actions to 
be made to clarify the reputation of Mäntsälä. 
 
The main problem of this thesis was: What kind of reputation does Mäntsälä have among the 
companies dealing with Mäntsälän Yrityskehitys as well as potential customers for Mäntsälän 
Yrityskehitys in the metropolitan area? This research will provide new information to all those 
interested in Mäntsälä reputation. Additionally, it was analysed whether a recently estab-
lished holding company has an effect on the reputation of Mäntsälä. 
 
The theoretical framework of this thesis was based on reputation theory. The sources used 
were both domestic and foreign literature and Internet. The research was conducted as a 
qualitative research and the empirical study was used as a method. The questionnaire con-
sisted of eleven questions in total and was prepared with Surveypal program. Inquiries were 
dispatched to 120 different companies located near Mäntsälä and in the metropolitan area. 
The majority of the respondents were business decision-makers. 
 
The analyses of the questionnaires noticed that Mäntsälä reputation is positive. Most of the 
respondents were satisfied with the activities of Mäntsälän Yrityskehitys and had received 
help and support from them. The respondents felt that the location and reputation of the ar-
ea have an impact on where companies choose to set up business. Mäntsälä municipality has 
been active and has done a lot of work to get companies to municipality. The respondents 
had also noticed that. More than half of the respondents believed that ongoing discussion of 
holding company have not had effect on Mäntsälä´s reputation. 
 
The research showed that the yellow graphic symbol color that Mäntsälä municipality uses for 
its marketing, is not very recognised yet. Services and events of Mäntsälä municipality should 
be introduced more widely. Mäntsälä municipality should be more present in public and try to 
differentiate more clearly from the other municipalities. 
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 1 Johdanto
 
Hyvä maine on kunnalle tärkeä. ”Maine on tulevaisuudessa kunnan ja sen asukkaiden arvok-
kain omaisuuserä”, kirjoittaa Rainisto (2012, 20-21). Suotuisa näkemys eli hyvä maine ansai-
taan teoilla (Aula ja Heinonen 2002, 26). Hyvämaineisella kunnalla on paremmat mahdollisuu-
det menestyä kuntien välisessä kilpailussa. Hyvän maineen avulla houkutellaan työntekijöitä 
ja se tekee kunnasta vetovoimaisen yritys- ja asuinpaikkakunnan. Hyvä maine vahvistaa kun-
nan asukkaiden ja yritysten itsetuntoa ja identiteettiä. (Rainisto 2012, 20-21.)  
 
Kunnan maineeseen vaikuttavat ratkaisevasti kunnan johtamiskulttuuri, tulevaisuuteen suun-
tautuminen, henkilöstöpolitiikka ja palvelut. Lisäksi kestävällä kehityksellä eli osallistavilla, 
eettisillä ja ympäristöystävällisillä toimintatavoilla on suuri merkitys. Maineen muodostumi-
seen vaikuttaa myös kuntakuva eli se, miten kunta näkyy julkisuudessa, miten sitä arvoste-
taan ja kuinka hyvin se tunnetaan. (Kunnat 2011a.) 
 
Hyvästä mielikuvasta saattaa seurata kunnalle suotuisia ulkopuolisten tahojen päätöksiä: ra-
hoitus-, kaava-, yrittämis-, matkailu-, asumisen sekä työssäkäynnin päätöksiä. Sillä on myös 
sisäisiä vaikutuksia: mahdollisesti kuntalaisten silmät avautuvat näkemään paikkakunnan posi-
tiivisemmassa valossa, viihtyvyys paranee, itsetunto kohoaa ja usko siihen, että täällä on hyvä 
asua. (Kostiainen 2001, 53.) 
 
Suuret kaupungit herättävät ihmisten keskuudessa helpommin mielikuvia tunnettuuden vuok-
si. Kaupungin tai kunnan koko ei kuitenkaan ole mikään este hyvän maineen ansaitsemiseksi. 
Pienikin kunta voi saada hyvän maineen, mikäli se pystyy tunnistamaan nykyisen tilansa. Kun-
nan on myös tiedettävä maineensa heikkoudet ja vahvuudet. Niistä on myös kyettävä viesti-
mään asianmukaisella tavalla. Maineen selvittämisen edellytyksenä on pitkäjänteinen aseman 
kartoitus, maineen osatekijöiden vahvuuksien mittaaminen sekä kriittinen arviointi. (Kunnat 
2007.) 
 
Innotiimin: (2013) mukaan ”Organisaatio muodostuu ryhmästä ihmisiä, jotka ovat järjestäyty-
neet tietyllä tavalla yhteisen tehtävän toteuttamiseksi”. Tässä työssä käytetään sanaa organi-
saatio kerrottaessa kunnasta tai yrityksestä. 
 
1.1 Tavoite ja rajaus 
 
Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää Mäntsälän kunnan mainetta kahden erilaisen kohderyh-
män näkökulmasta. Tutkimukseen otettiin mukaan yrityksiä, jotka olivat asioineet Mäntsälän 
kunnan kanssa viimeisten kahden vuoden aikana sekä mahdollisia asiakasyrityksiä Helsingistä, 
Espoosta, Vantaalta, Keravalta ja Järvenpäästä.  
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Tavoitteena oli saada tietää millainen Mäntsälän maine on. Liikkeelle lähdettiin oletuksesta, 
että Mäntsälän kunnan maine on neutraali. Kyselytutkimuksen avulla saatiin tietoa Mäntsälän 
maineesta Mäntsälän Yrityskehityksen sidosryhmien sekä heidän mahdollisten asiakkaidensa 
näkökulmasta. Näiden mielipiteiden avulla voitiin tehdä mahdollisia tarvittavia kehitystoi-
menpiteitä. Tutkimus oli tarpeellinen, koska juuri vastaavanlaista ja yhtä laajaa tutkimusta 
Mäntsälän maineeseen liittyen ei ole aiemmin tehty. 
 
Tämän tutkimuksen ulkopuolelle on jätetty kunnan asukkaiden ja henkilökunnan mielipiteet 
sekä tiedotusvälineiden kanta aiheeseen. Alue oli pakko rajata tiukasti, koska muuten työstä 
olisi tullut liian laaja ja haastava tehdä sovitussa aikataulussa. Lisäksi selkeän rajauksen avul-
la tutkimuksista tulee yleensä jäsennellympiä ja tiiviimpiä kokonaisuuksia. 
 
1.2 Tutkimusongelma 
 
Tämän tutkimuksen pääongelmana oli: Millainen maine Mäntsälällä on Mäntsälän Yrityskehi-
tyksen kanssa asioivien yritysten sekä heidän mahdollisten asiakasyritystensä näkökulmasta? 
Tämän keskeisen kysymyksen vastausten avulla voitaisiin tehdä tarvittavia toimenpiteitä 
Mäntsälän maineen kirkastamiseksi entisestään. 
 
Tutkimuksen helppous ja toisaalta vaikeus piilee siinä, että aiempia tutkimustietoja ei ole 
käytettävissä. Oli mietittävä tarkkaan, miten tutkimusongelmaa lähdetään ratkaisemaan, kos-
ka tutkimus saattaa olla pohjana myös tuleville tutkimuksille Mäntsälän maineesta. Osittain 
vertailua voitiin kuitenkin tehdä Mirja Savolaisen (2009) tutkimuksen kanssa. Hänen tutkimuk-
sessaan kysyttiin Mäntsälään jo sijoittautuneiden yrittäjien mielipiteitä Mäntsälän kunnan yri-
tystoiminnasta ja Mäntsälän imagosta. Lisäksi tutkimuksen avulla pyrittiin selvittämään toi-
menpiteitä niiden kehittämiseksi. (Savolainen 2009.) 
 
1.3 Aineistot ja tutkimusmenetelmät 
 
Tutkimuksen aineisto koostui kirjallisista ja sähköisistä dokumenteista. Muistiinpanojen poh-
jalta laadittiin tutkimuksen teoreettiseksi perustaksi kirjallisuuskatsaus. Siinä etsittiin tietoa 
ihmisten kirjoittamista kirjoista, netissä julkaistusta materiaalista sekä alan lehdistä. Kirjalli-
suuskatsauksen avulla voitiin nähdä, mistä näkökulmista ja miten asiaa on aiemmin tutkittu. 
Kirjallisuuskatsauksen laadinta kartuttaa asiasisällön lisäksi tutkijan menetelmätietoa. (Hirs-
järvi, Remes & Sajavaara 2004, 111-112.) 
 
Lähteistä täytyy löytyä jokin seuraavista sanoista tai aihealueista: haastattelu, markkinointi-
tutkimus, tutkimus, yrityskuva, tilastot, maine, organisaatio, imago, mielikuva, kunta, kau-
punki. Silloin on suurin todennäköisyys löytää tutkimuksessa tarvittavaa aiheeseen liittyvää 
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aineistoa. Netistä sekä eri kirjastoista löytyy lähdeaineistoa runsaasti: Alunperin 44:stä erilai-
sesta teoksesta valitaan 24 sisällöltään sopivinta tutkittaviksi.  
 
Menetelmänä käytetään empiiristä eli havainnoivaa tutkimustapaa. Se perustuu teoreettisen 
tutkimuksen perusteella kehitettyihin menetelmiin. Tavoitteena on vastauksen saaminen tut-
kimusongelmasta johdettuihin kysymyksiin. Menetelmässä käytetään yleensä kysely- tai haas-
tattelumenetelmää. Perusjoukosta (populaatio) tutkitaan otantatutkimuksena vain tietty pe-
rusjoukon osajoukko eli otos. Otoksessa on oltava vähintään 50 tilastoyksikköä eli tässä tutki-
muksessa vähintään 50 eri yritystä. (Heikkilä 1998, 13-42.) 
 
Tässä tutkimuksessa aineistoa kerättiin sähköisen Syrveypal-kyselylomakkeen avulla. (Liite 2.) 
Kyselylomake koostui avoimista-, valinta- ja monivalintakysymyksistä, strukturoidun ja avoi-
men kysymyksen välimuodoista sekä asteikkoihin perustuvista kysymyksistä. Kerätyn aineiston 
avulla pyrittiin selittämään, vertailemaan ja kuvailemaan Mäntsälän mainetta. Lisäksi Mäntsä-
län kunnan sivuilta löytyy Netvisa nettipeli, jossa voi testata kuntatietämystään eri kunnista, 
myös Mäntsälästä. Pelin loppuun laitetaan kysely, johon pelaaja voi pelin päätteeksi halutes-
saan vastata ja kertoa mielipiteensä Mäntsälästä. 
 
Tämä tutkimus sisältää teoreettisia pohdintoja sekä kyselytutkimuksen. Tutkimustapana on 
käytetty lähinnä kvalitatiivista tutkimustapaa. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on esitetty 
strukturoituja kysymyksiä satunnaiselle otokselle eli se on survey-tutkimusta. Kvalitatiivisessa 
tutkimuksessa se on enemmän tai vähemmän avointen kysymysten esittämistä valituille yksi-
löille tai ryhmille. (Metsämuuronen 2008, 14.) 
 
Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimustapa soveltuu hyvin tutkimuksen tiedonkeruumenetel-
mäksi, koska silloin tutkittavien näkökulmat ja ”ääni” pääsevät paremmin esille. Kohdejoukko 
on valittu tarkoituksenmukaisesti ja silloin saa parhaiten selville tiedon niiltä, jotka ovat 
Mäntsälän Yrityskehityksen kanssa asioineet tai heidän mahdollisilta asiakkailtaan. Tutkimus-
tapa on hyvin joustava ja tutkimussuunnitelma muotoutuu tutkimuksen edetessä. Tutkimuk-
sessa käsiteltävät tapaukset ovat ainutlaatuisia ja aineistoa tulkitaan sen mukaisesti. Käyte-
tään ihmistä, ei pelkästään kirjoitettua tietoa tiedon keruuseen, joten tiedonkeruu on jousta-
vampaa. Lomake on vain sen apukeinona. (Hirsjärvi ym. 2004, 155.) 
 
Laadullisen tutkimustavan heikkouksina saattavat olla: tiedon pirstaloituneisuus, saadun tie-
don suuri määrä, tutkinnan vaikeus verrannaistietojen puuttuessa, aihe voi lähteä rönsyile-
mään, oikeanlaisten kysymysten haasteellisuus sekä ajankäyttö. 
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1.4 Tutkimussuunnitelma 
 
Heikkilän (1998, 27-28), Hirsjärven ym. (2004, 158-161) ja Tilastokeskuksen (2006) mukaan 
hyvä tutkimussuunnitelma tehdään seuraavanlaisesti: 
 
1. Määritetään tutkimusongelma ja tavoitteet. Tämä on tutkimuksen keskeisin asia, jo-
ten sen määrittämiseen on varattava riittävästi aikaa. Tutkimusongelman on oltava 
jollain tavalla mitattavissa ja sillä on oltava looginen suhde itse asiaongelmaan johon 
tutkimus perustuu. Mikä on tutkimuksen tarkoitus? 
 
2. Kuvataan tutkimuksen teoreettinen näkökulma, sen keskeisimmät käsitteet sekä vii-
tekehys. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys ohjaa tutkimusongelman muotoiluun 
sekä rajaamisen siten, että löydetään sellainen tutkimusasetelma, jonka avulla saa-
daan vastaukset asetettuihin kysymyksiin. Miten viitekehys rajaa tutkittavan aiheen ja 
auttaa tutkimuskysymysten laadinnassa? 
 
3. Mietitään ja merkitään ylös keskeisimmät tarvittavat tiedot.  
 
4. Valitaan tutkimusote. Esimerkiksi tarkastellaan jotain tiettyä ryhmää, tuotetta tai 
prosessia. 
 
5. Valitaan käytettävä tutkimusmenetelmä (tutkimusmetodi). Onko se esim. postikysely 
tai haastattelu. Tutkimusmenetelmän valinta perustellaan. 
 
6. Määritellään tutkimusasetelma (= menettelytapojen kokonaisuus jonka avulla voidaan 
vastata tutkimusongelmaan). Ensin tehdään perusjoukon valinta. 
 
7. Kohdejoukon rajaus. Päätetään otos, joka valitaan perusjoukosta. 
 
8. Päätetään aineiston käsittelymenetelmät. Mitä aineistoa hankitaan ja miten sitä käsi-
tellään?  
 
9. Tehdään suunnitelma tulosten esittämisestä ja hyödyntämisestä. Kenelle tulosten 
esittelytilaisuus järjestetään? 
 
10. Tehdään tutkimuksen aikataulu. Milloin tutkimuksen pitää olla valmis? 
 
Hyvän tutkimussuunnitelman avulla työ etenee johdonmukaisesti. 
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1.5 Työn rakenne 
 
Johdannon avulla lukija johdatetaan aiheen sisälle. Hirsjärven ym. (2004, 249) mukaan siinä 
esitellään myös tutkimuksessa käytetty tutkimusote sekä tutkimusongelma ja kerrotaan, mi-
hin empiirisillä havainnoilla on tarkoitus pyrkiä.  
 
Luvussa kaksi esitellään maine-käsitteen teoreettinen tausta. Tutkimuksen kohdeorganisaa-
tion esittely löytyy luvusta kolme. Tämän tutkimuksen yhteistyökumppanina toimii Mäntsälän 
Yrityskehitys. Lisäksi kerrotaan perustietoa Mäntsälän kunnasta. Neljännessä luvussa käydään 
läpi tutkimusasetelmaa. Luvuissa viisi ja kuusi analysoidaan tutkimustuloksia ja tehdään pää-
telmät sekä loppuyhteenveto. 
 
Sisältö Luku 
Tausta 1. Johdanto 
Maine-käsite 
Maineen kuusi ulottuvuutta 
Maineenhallinta – aineeton pääoma 
Mainejohtaminen 
Maineen ja odotusten suhde 
Maineen mittaaminen 
Mainespiraali 
2. Maineen teoriaa 
Kohdeorganisaation esittely 3. Mäntsälän kunta ja  Mäntsälän Yrityskehi-
tys 
Tutkimusasetelma 
• Keräystapa 
• Aineisto 
• Tutkimusyksiköt 
• Menetelmä 
• Reliabiliteetti ja validiteetti 
• Eettisyys 
4. Tutkimuksen toteutus 
Maine vastaajien mielestä 
Tutkimustulosten hyväksikäyttö 
5. Tutkimustulokset 
Päätulokset 
Tutkimusongelmiin vastaaminen 
Johtopäätökset 
Vertailu aiempiin tuloksiin 
6. Päätelmät ja loppuyhteenveto 
 
Taulukko 1: Työn rakenteen kuvaus. 
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1.6 Tutkimusperinne 
 
Kirjallisuuskatsauksen avulla voidaan tarkastella maineeseen liittyvää tutkimusperinnettä. Sen 
avulla tutkielmalle asetetaan teoreettinen perusta, jonka avulla voidaan nähdä miten muut 
ovat aihetta aiemmin tutkineet ja miten tutkimisessa on onnistuttu. Siitä on myös mahdollista 
nähdä, mihin kysymyksiin ja millaisten ongelmien ratkaisemiseen tutkielmaa tulisi kohdistaa. 
 
On olemassa hyvin erilaisia tutkimusmenetelmiä joita voidaan käyttää tutkimuksissa. Ei ole 
olemassa yhtä ainoaa oikeaa tutkimusmenetelmää, vaan joskus voidaan käyttää yhtä aikaa 
useita erilaisia menetelmiä. Tarkoituksena on päästä mahdollisimman hyvin tavoitteeseen ja 
saada aikaan mahdollisimman selkeä ja kattava lopputulos. 
 
Mäntsälässä on tutkittu aiemmin kunnan julkisuuskuvaa sekä kulutustottumuksia. Mirja Savo-
lainen (2009) on tutkinut Mäntsälän vetovoimaisuutta yritysten näkökulmasta. Siinä tutkittiin 
yrityksiä, jotka olivat jo sijoittautuneet Mäntsälään. Lisäksi Suomessa on tehty erilaisia kunti-
en- ja kaupunkien mainetutkimuksia. (Savolainen 2009.) 
 
1.6.1 Mäntsälän kunnan julkisuuskuvatutkimus 
 
Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelijat tekivät vuonna 2002 Mäntsälän kunnalle julkisuusku-
vatutkimuksen. Mäntsälän näkyvyyttä tarkasteltiin alue- ja valtakuntatasolla. Tutkimuksen 
tavoitteena oli selvittää, miten lehdet olivat kirjoittaneet Mäntsälästä. Samalla selvitettiin 
kerätyn tutkimusaineiston perusteella, oliko niiden luoma kuva Mäntsälän kunnasta positiivi-
nen, negatiivinen vai neutraali. Tutkimusaineiston perusteella tehdyn syvällisemmän analyysin 
tavoitteena oli etsiä ne aiheet, jotka kuvaavat parhaiten Mäntsälän kuntaa. (Kinnunen & 
Pääkkö 2002, 7.) 
 
Tutkimuksen aineistona käytettiin Mäntsälän kunnalta saatua Observer Oy:n mediaseuranta-
aineistoa. Mäntsälä-sanaa käytettiin hakusanana. Mäntsälä aiheisiksi jutuiksi laskettiin kaikki 
ne lehtijutut, joissa Mäntsälä sana esiintyi. Tutkimukseen otettiin mukaan kaikki Suomessa 
julkaistut lehdet. Internet julkaisut sekä kaikki muu mediaseuranta-aineisto oli rajattu tutki-
muksen ulkopuolelle. Paikkakunnalla ilmestyvät Mäntsälä Lehti ja Mäntsälän Uutiset eivät ol-
leet mukana analyysissä. Lehtiaineisto kerättiin 18.11.2000 - 21.5.2001. (Kinnunen & Pääkkö 
2002, 7-8.)  
 
Julkisuuskuvatutkimuksen perusteella Mäntsälän kunnan julkisuuskuva oli myönteinen. Mänt-
sälä oli hyvin esillä päivän puheenaiheissa. Lisäksi se oli aktiivisesti mukana eri projekteissa 
sekä kehittämishankkeissa ja sai sen takia paljon julkisuutta. Lentokenttä, langaton laajakais-
taverkko sekä kulttuurimatkailu toivat positiivista näkyvyyttä Mäntsälän julkisuuskuvaan.  
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Negatiivisia asioita julkisuuskuvassa olivat kunnan talous ja yrityselämän näkymättömyys me-
diassa. (Kinnunen & Pääkkö 2002, 132-133.) 
 
1.6.2 Kuntien mainetutkimus 2003 
 
Suomen kuntaliitto ja viestintätoimisto Pohjoisranta selvittivät vuonna 2003 kolmivaiheisessa 
tutkimuksessa kuntien maineeseen vaikuttavat tekijät ja kehittivät kunnille mainemittarin. 
Vastaavanlaista selvitystä ei ollut tehty aiemmin. Kuntamaineen tärkeimmät osatekijät olivat 
johtamiskulttuuri, henkilöstöpolitiikka, kunnan palvelut, muutosherkkyys, kestävä kehitys se-
kä kuntakuva. (Pohjoisranta 2003.) 
 
Kuntien mainetutkimus tehtiin kolmessa eri vaiheessa. Esitutkimusvaiheessa käytiin läpi jo 
olemassa olevia tutkimuksia aiheesta, sekä kuultiin kunta-alan asiantuntijoita. Toisessa vai-
heessa kysyttiin yli 800 suomalaiselta henkilöltä, mitä asioita he pitivät kaikkein tärkeimpänä 
kunnan toiminnan kannalta. Kolmannessa vaiheessa mainemittari testattiin tutkimalla kuuden 
erikokoisen ja erilaisen kunnan mainetta. (Pohjoisranta 2003.)  
 
Mainetutkimuksen mukaan kuntaa ja henkilöstöä tulisi johtaa vastuullisesti, rehellisesti ja 
ammattitaitoisesti. Luottamushenkilöiden ja kunnan virkamiesjohdon yhteistyökykyisyys koe-
taan tärkeänä asiana. Kunnan työnantaja- ja henkilöstöpolitiikassa pidetään työelämän laa-
tuun liittyviä tekijöitä tärkeämpinä kuin palkkausta. Hyvämaineinen kunta kohtelee työnteki-
jöitä tasa-arvoisesti, arvostaa työntekijöitään sekä panostaa heidän koulutukseensa. Työnte-
kijät ovat sitoutuneita ja ylpeitä työstään. (Pohjoisranta 2003.) 
 
Kunnan palvelujen kattavuuden, saatavuuden ja laadun tulee olla riittävät. Hyvämaineinen 
kunta tunnetaan, sitä arvostetaan ja se näkyy paljon julkisuudessa. Suomalaiset toivoivat 
kunnilta enemmän uskallusta ryhtyä uuteen ja halukkuutta jatkuvaan toiminnan kehittämi-
seen. Uudistettaessa kuntaa tulisi kuitenkin muistaa kestävän kehityksen tukeminen. (Pohjois-
ranta 2003.) 
 
1.6.3 Turun kaupungin mainetutkimus 
 
Suomen Kuntaliiton mainetutkimushankkeeseen kuului myös Turun kaupungin mainetutkimus. 
Tutkimuksen toteutti vuonna 2003 Kuntaliitto yhteistyössä Viestintätoimisto Pohjoisrannan 
kanssa. Tutkimushankkeen tarkoituksena oli selvittää kuntien maineeseen vaikuttavat tekijät. 
Lisäksi kehitettiin mittari, jonka avulla kuntien mainetta voidaan mitata. Tässä tutkimuksessa 
mittari pilotoitiin. Samalla tutkittiin Alajärven, Vantaan, Jyväskylän, Kajaanin ja Lapuan mai-
ne. (Turku 2004.) 
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Mainetutkimuksessa tarkasteltiin niitä asioita, joita suomalaiset arvostavat kunnissa. Kuntien 
maineeseen kuuluu johtamiskulttuuri, muutosherkkyys, henkilöstöpolitiikka, kestävä kehitys, 
kuntakuva ja palvelut. Tämän mainetutkimuksen kohderyhmiin kuuluivat Turun Yliopiston 
opiskelijat sekä journalistit Turun seudulla ja pääkaupunkiseudulla, turkulaiset asukkaat, Tu-
run kaupungin työntekijät, Turun seudun yritykset sekä talouselämän ja hallinnon vaikuttajat 
Turun seudulla ja pääkaupunkiseudulla. (Turku 2004.) 
 
Verrattaessa tuloksia tutkimukseen osallistuvien kuntien kesken huomattiin, että Turun koko-
naismaine oli kuntavertailussa kohtuullisella tasolla. Kovin pitkälle meneviä vertailuja kuntien 
kesken ei kuitenkaan voitu tehdä, koska kullakin kunnalla oli erilaiset kohderyhmät, sekä eri-
lainen tapa mainetutkimuksen suorittamiseen. (Turku 2004.) 
 
Tutkimuksen perusteella Turun maineen vahvuuksia olivat kuntakuvan tunnettuus sekä hyvä ja 
kattava palvelujen saatavuus ja lisäksi hyvä medianäkyvyys. Vastaajien mielestä Turku oli 
myös saanut tunnustusta. Yksittäisistä asioista huomioitiin positiivisena myös se, että Turussa 
kuunnellaan sekä huomioidaan elinkeinoelämän tarpeet. Turku myös kehittää toimintaansa 
jatkuvasti. (Turku 2004.) 
 
Turun kaupungin heikkouksina pidettiin henkilöstöpolitiikkaa ja johtamiskulttuuria. Vastaajien 
mielestä virkamiesjohdon ja luottamushenkilöiden yhteistyökykyisyydessä sekä johdon vas-
tuullisessa toiminnassa sekä virheiden korjaamisessa olisi parannettavaa. (Turku 2004.) 
 
1.6.4 Kaupunkimaine-tutkimus 2007 
 
Professori Pekka Aula, dosentti Topiantti Äikäs sekä tutkija Kimmo Vehkalahti tekivät Kunta-
liiton ACTA-tutkimussarjassa julkaistun Kaupunkimaine-tutkimuksen. Tutkimusaineisto kerät-
tiin lähes 1400 työikäisen suomalaisen vastauksista. Kysymykset koskivat kaupunkimainetta. 
Tällä kertaa kohteina olivat Kuopio, Lahti, Lappeenranta, Helsinki, Jyväskylä, Oulu, Tampere, 
Turku ja Vaasa, mutta tutkijat osoittavat, että maineen osatekijät soveltuvat mihin tahansa 
kuntaan tai kaupunkiin. (Kunnat 2007.) 
 
Helsingin yliopiston viestinnän-, matematiikan- ja tilastotieteen laitoksen sekä Oulun yliopis-
ton maantieteen laitoksen tutkijat toteuttivat yhteisenä hankkeena kaupunkimainetutkimuk-
sen. Tutkimuksessa tarkasteltiin mielikuvien muodostumista ja sitä, miten mielikuvia voidaan 
tietoisesti muuttaa ja vetovoimaa lisätä. Tutkimus antaa uuden näkökulman perinteisen paik-
kaimagojen selvittämiseen ja rakentamiseen keskittyvän tutkimuksen rinnalle. Ensimmäistä 
kertaa kaupunkimainetta selvitettiin näin laajan aineiston avulla. (Kunnat 2007.) 
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Tutkimus toteutettiin loppuvuodesta 2005 Taloustutkimuksen Internetpaneelin avulla. Vastaa-
jat valittiin kiintiöpoiminnalla. He arvioivat kaupunkeja vastaamalla kaupunkien mainetta 
koskeviin kysymyksiin ja väittämiin. Vastaajat eivät kuitenkaan arvioineet silloista asuinkau-
punkiaan. (Kunnat 2007.) 
 
Tutkimus toi esille kuusi keskeisintä kaupunkimaineen osatekijää. Tärkeimmästä alkaen ne 
ovat: julkinen kuva, kaupungin palvelut, kaupunkivastuu, kaupunkimiljöö, johtaminen ja in-
novatiivisuus. Maineen kuudelle ulottuvuudelle löytyi vielä 17 osatekijää. 
 
1.6.5 Mäntsälän vetovoimaisuus yritysten näkökulmasta 
 
Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelija Mirja Savolainen (2009) teki tutkimuksen Mäntsälän 
Yrityskehitykselle. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää Mäntsälän vetovoimaisuustekijöitä 
yritysten näkökulmasta katsottuna. Keskeisiä kysymyksiä olivat: Millainen Mäntsälä on yrityk-
sen sijaintipaikkana? Mitkä tekijät vaikuttavat yritysten sijaintihalukkuuteen Mäntsälään? Mitä 
kohdejoukkoon kuuluvat ajattelevat Mäntsälästä? Tutkimus rajattiin koskemaan yrityksiä, jot-
ka olivat jo sijoittuneet Mäntsälään joltain toiselta paikkakunnalta, tai olivat laajentaneet 
toimintaansa Mäntsälään. (Savolainen 2009, 33.) 
 
Tutkimustulosten perusteella selvisi, että Mäntsälässä on hyvät edellytykset erilaisten yritys-
toimintojen harjoittamiseen. Kunnan kehitys ja kasvu on ollut viime vuosina voimakasta ja se 
jatkaa kasvua tulevaisuudessakin. Pääkaupunkiseudulle ei enää mahdu uusia tilaa vaativia 
yrityksiä, joten ne alkavat sijoittautua pääkaupunkiseudun naapurikuntiin. Mäntsälällä on tar-
jota yrityksille suuria toimitiloja ja tontteja, jotka ovat hinnaltaan edullisia. Lisäksi kunnan 
optimaalinen sijainti ja hyvät liikenneyhteydet saavat uusia yrityksiä hakeutumaan kuntaan. 
Mäntsälän kunta ja Mäntsälän Yrityskehitys ovat aktiivisella ja myönteisellä suhtautumisellaan 
edesauttaneet yritysten kiinnostusta kuntaa kohtaan. (Savolainen 2009, 51.) 
 
Kyselyn perusteella yritykset olivat olleet tyytyväisiä Mäntsälään yrityksen toimipaikkana. 
Paikkakunta oli vastannut ennakko-odotuksia ja useat yritykset olivat kehittyneet Mäntsälään 
sijoittumisen jälkeen. Hyvä sijainti, tonttien ja toimitilojen saatavuus, hinnat sekä toimitiloi-
hin sitoutuminen ovat saaneet suurimman osan yrityksistä jatkamaan toimintaansa edelleen 
Mäntsälässä. (Savolainen 2009, 52.) 
 
Avointen vastausten perusteella kehitettävää löytyi jonkin verran. Kehä V:n kehittämiseen 
tulisi osallistua aktiivisemmin ja markkinointia tulisi parantaa luomalla samalla korkeampaa 
imagoa. Toivottiin parempaa ja edullisempaa tonttitarjontaa yksityisille ja yrityksille sekä 
parempaa teiden kunnossapitoa ja valaistusta. Kunnan tulisi ottaa huomioon paikkakunnalla 
jo toimivat yritykset, eikä keskittyä pelkästään uusien yritysten saamiseksi kuntaan.  
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Rakennusvalvonnan tulisi toimia nopeammin, asenteen tulisi olla joustavampi ja sovittuja 
sääntöjä tulisi noudattaa myös kunnan puolella. Mäntsälään pitäisi myös saada lisää asiakas-
kuntaa houkuttelemalla uusia asukkaita kuntaan. (Savolainen 2009, 52.) 
 
1.6.6 Porvoon mainetutkimus 
 
Viestintätoimisto Pohjoisranta teki vuonna 2008 mainetutkimuksen Porvoon kaupungin mai-
neesta. Kysely toteutettiin Kuntaliiton ja Pohjoisrannan yhdessä kehittämän RepMap-kunta-
mainemittarin avulla. RepMap-kuntamainemittarin avulla selvitetään niitä tekijöitä, joita tut-
kimuksen mukaan suomalaiset pitävät kaikkein tärkeimpinä kuntien maineen kannalta. Por-
voon tutkimuksessa kartoitettiin myös vastaajien mielipidettä siitä, miten hyvin kaupungin 
strategian toteuttaminen on onnistunut. (Porvoo 2009.) 
 
Mainekyselyyn vastasivat Porvoon asukkaat, yritykset, alueen tiedotusvälineiden edustajat 
sekä kaupungin luottamushenkilöitä ja henkilöstöä. Vastaajiin kuului myös metropolialueen ja 
Itä-Uudenmaan kuntien asukkaita sekä luottamushenkilöitä ja viranhaltijajohtoa. (Porvoo 
2009.) 
 
Kyselyn tulosten perusteella saatiin vahvistusta jo aiemmin syntyneille käsityksille kaupungin 
toiminnan keskeisistä kehityskohteista. On tärkeää jatkaa jo käynnistettyjä toimenpiteitä.  
Porvoon kaupungin matkailumaine on erinomainen ja lisäksi kaupunkia pidetään viihtyisänä 
kasvu- ja asuinympäristönä. Mielikuvat kaupungin palveluista, tunnettuudesta, sijainnista ja 
julkisuuskuvasta ovat hyviä. Kaupungin maineen keskeisimmät heikot kohdat liittyvät toimin-
nan avoimuuteen, muutoskykyyn, johtamiskulttuuriin, talouden hoitamiseen ja päätöksenteon 
tehokkuuteen. (Porvoo 2009.) 
 
1.6.7 EPSI-rating 
 
Kansainvälinen analyysimenetelmä EPSI-rating mittaa liiketoimintojen sekä organisaatioiden 
aineetonta pääomaa. Kuntarating 2011 tutkimuksessa selvitettiin miten eri toimialat ja niiden 
yritykset ovat asiakkaidensa mielestä pärjänneet kyseisenä vuonna. Sen perusteella on myös 
laskettu asiakkaiden tyytyväisyyttä palveluihinsa eri paikkakunnilla. Tutkimustulosten perus-
teella selvisi, että Mäntsälässä asuvat ovat Suomen tyytyväisimpiä asiakkaita ja Pirkkalassa 
tyytymättömimpiä. (Levlin 2012.) 
 
Kansainvälisellä tasolla katsottuna Suomi pärjää erittäin hyvin. Erityisten julkisten palvelui-
den osalta tyytyväisyys oli huippuluokkaa. Tyytyväisimpiä Mäntsälän kunnan asukkaat olivat 
eri palveluiden laatuun. Se laskettiin kaikkien toimialojen tutkimusten pohjalta kunnallisista 
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keskiarvoista. Suomalaisten keskiarvoinen tyytyväisyys oli 74,0 ja Mäntsälällä vastaava luku oli 
79,5. (Levlin 2012.) 
 
Vastaavanlainen tutkimus tehtiin myös vuonna 2012. Erona aiempaan tutkimukseen oli se, 
että tutkimus kattoi myös kuntien tarjoamat palvelut. (Kuvio 1.) Mäntsälän tilanne muuttui 
jyrkästi aiempaan tutkimukseen verrattuna. Kuntarating oli 56,0 ja sillä Mäntsälän sijoitus oli 
75 eli toiseksi viimeisenä. Mäntsälän tuloksia heikensi se, että kunnan asukkaat eivät olleet 
kovin tyytyväisiä kunnan peruspalveluihin. (Levlin 2012.) 
 
Sosiaali-, terveys-, sivistys-, tekniset- sekä muut palvelut muodostavat kunnan peruspalvelut. 
Erityisesti sosiaali- ja terveyspalvelut aiheuttivat tyytymättömyyttä vastaajissa. Niissä olisi 
vielä kehitettävää. Potilaiden tulisi päästä nopeasti hoitoon, sairaanhoidon tulisi olla korkea-
tasoista ja hoitohenkilökunnan osaamisen ja pätevyyden pitäisi olla hyvää. Kuntalaiset arvos-
tavat hyviä terveyspalveluita. (Levlin 2012.) 
 
 
 
Kuvio 1: Kunnan palvelut (Levlin 2012). 
 
Vuonna 2012 EPSI-rating tutki myös tärkeiden toimialojen asiakastyytyväisyyttä ja uskollisuut-
ta. Tutkimuksen mukaan Mäntsälässä asuvat Suomen tyytyväisimmät kuluttajat. He ovat kaik-
kein tyytyväisimpiä eri palveluiden laatuun. Suomen keskiarvo oli 74. Mäntsälän pisteet olivat 
78,5. Pisteiden perusteella saavutus oli hyvin korkea. (Pulkkinen 2012.) 
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1.6.8 Mäntsälän kulutustottumustutkimus 2011 
 
Tikkurilan Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelijat toteuttivat keväällä 2011 kulutustottumis-
tutkimuksen Mäntsälän kuntalaisille. Mäntsälän Yrityskehitys oli tutkimuksen yhteistyökump-
panina. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää miten hyvin Mäntsälässä toimivat yritykset ky-
kenevät palvelemaan kuntalaisia. Saatujen tulosten perusteella oli mahdollista tarvittaessa 
kehittää tuotteiden ja palveluiden saatavuutta sekä määrää. (Lindgren, Kämppi, Mäkelä & 
Virtanen 2011, 3.) 
 
Osaa saaduista tuloksista verrattiin vuonna 2007 tehtyyn vastaavanlaiseen tutkimukseen. Tä-
män tutkimuksen vastausprosentiksi tuli 30,5 %. Vuonna 2007 tehtyyn tutkimukseen verrattu-
na se oli nyt 14,5 % suurempi, joten tutkimuksen luotettavuus oli entisestään lisääntynyt. 
(Lindgren ym. 2011, 43.) 
 
Tutkimuksen perusteella kuluttajat toivoivat, että erikoisliikkeiden määrä lisääntyisi. Erityi-
sesti toivottiin lisää naisten ja miesten vaatekauppoja sekä käsityöliikettä. Palveluiden osalta 
kuntaan toivottiin elokuvateatteria, uimahallia sekä iltaisin avoinna olevia kahvila- ja ravinto-
lapalveluja. Kyselyyn vastanneet odottivat myös Prisman ja Citymarketin tuloa kuntaan. Tu-
losten mukaan mäntsäläläiset hankkivat päivittäistavaratuotteet, elintarvikkeet ja kukat 
useimmin kuntansa alueelta. Lisäksi käytetään oman kunnan pankki- ja vakuutuspalveluja. 
Tutkimukseen vastanneista 40 % oli sitä mieltä, että palveluiden määrää tulisi lisätä. (Lind-
gren ym. 2011, 43.) 
 
2 Maine-käsitteen teoriaa 
 
Suomisanakirjan (2012) mukaan maine on jostakusta tai jostakin vallitseva käsitys, mielipide. 
Esimerkiksi jollakin on hyvä maine. Erilaisia maineen määritelmiä löytyy taulukosta 1. Organi-
saation maine syntyy organisaation ja sen sidosryhmien kohdatessa erilaisissa vuorovaikutusti-
lanteissa. Näissä kohtaamisissa sidosryhmät tekevät tulkintansa organisaation toiminnasta ja 
ne tulkinnat rakentavat organisaatiosta muodostuvat mielikuvat. Niistä muodostuu organisaa-
tion maine. (Aula & Heinonen 2002, 90.) Yrityksellä on vain yksi maine, mutta se koostuu 
useista osatekijöistä (Aula & Heinonen 2002, 61). Aulan ja Mantereen (2005, 32) mukaan mai-
ne ei synny itse kohteessa, vaan kohdetta tarkastelevien mielikuvissa ja tulkinnoissa.  
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Määrittelijä Määritelmä 
Aula & Heinonen  
2002, 51 
Maine on aina lupaus jostakin ja tämä 
lupaus on aina pidettävä. 
Aula & Mantere 
2008, 27 
Maine koostuu symbolisista merkityk-
sistä, esimerkiksi tarinoista, kaskuista 
ja sloganeista, missä imago on enem-
män suuntautunut siihen, miltä asiat 
näyttävät. Maine ja imago esiintyvät 
eri lailla, mutta ovat jossain määrin 
päällekkäisiä näkökohtia organisaatios-
sa. 
Balmer & Greyser 
2003, 175 
Yrityksen maine on käsitys organisaati-
osta pidemmän ajan perusteella. Maine 
perustuu yrityksen käyttäytymiseen ja 
toimintaan sekä kollektiivisiin koke-
muksiin yrityksestä. 
Fombrun 
1996, 72 
Yrityksen maine on havaintoesitys yri-
tyksen viimeisimmistä teoista ja tule-
vaisuuden mahdollisuuksista, jotka ku-
vaavat yritystä kokonaisvaltaisesti kai-
kille yrityksen sidosryhmille vertailta-
essa yritystä johtaviin kilpailijoihin. 
Morley 
1998, 8 
Yrityksen maine (tai imago) perustuu 
siihen, kuinka yritystä johdetaan tai 
millaisena sen liiketoiminta nähdään. 
Jackson 
2004, 41 
Yritysten maineet perustuvat ihmisten 
arvioihin. Maine on myös verrannolli-
nen identiteetteihin ja imagoihin, joita 
yritykset luovat parantaakseen myynti-
ään. 
 
Taulukko 2: Erilaisia maineen määritelmiä. 
 
Usein maine, brandi ja imago sekoitetaan keskenään. Brandi eli tuotemerkki on asiakkaan ko-
konaisvaltainen kokemus ja mielikuva tuotteesta tai palvelusta. Oleellisin ero maineen ja 
brandin välillä on se, että brandiin ja sen rakentamiseen sisältyy usein vain asiakkaisiin suun-
tautuvia toimenpiteitä. Maine sen sijaan kattaa kaikki organisaation sidosryhmät. Menestyvä 
brandi tarvitsee kuitenkin hyvää mainetta. (Heinonen 2006, 33-35.) 
 
Imagon voi rakentaa, mutta maine täytyy ansaita. Imagon rakennus on tietoista ja se lähtee 
organisaation omista tavoitteista. Imagon rakentamisessa on kyse siitä, mitä sidosryhmien 
halutaan ajattelevan organisaatiosta. Maineenhallinnan prosesseissa aktiivinen vuorovaikutus 
sidosryhmien kanssa on merkittävää sekä sidosryhmien aktiivinen panos. (Aula & Heinonen 
2002, 53.) 
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2.1 Maineen kuusi ulottuvuutta 
 
Ennen kuin mainetta voidaan hallita tai johtaa, on tunnettava siihen vaikuttavat tekijät. 
Suomessa on tehty laaja tutkimus, jonka mukaan yritysten maine rakentuu kuudesta eri ulot-
tuvuudesta, vetovoimatekijästä. Niitä ovat yrityskulttuuri ja johtaminen, menestyminen, jul-
kinen kuva, tuotteet ja palvelut, muutos- ja kehityskyky sekä yhteiskuntavastuu. Ulottuvuu-
det puolestaan sisältävät 24 eri osatekijää. (Kuvio 2.) Niiden merkitys vaihtelee sidosryhmit-
täin. Näiden tekijöiden kautta suomalaiset sidosryhmät arvioivat organisaatioita. Onkin tärke-
ää tuntea sidosryhmien arvostukset eri tekijöiden suhteen yritys- ja toimialakohtaisesti. (Hei-
nonen 2006, 31.) 
 
 
 
Kuvio 2: Maineen kuusi ulottuvuutta (Heinonen 2006, 31). 
 
Vertailuna nähdään Fombrunin ja van Rielin (2004, 52-53) näkemys samasta asiasta. Heidän 
mielestään hyvin tunnettujen ja arvostettujen yritysten maine koostuu seuraavista: tunnepe-
räinen vetovoima, tuotteet ja palvelut, taloudellinen suorituskyky, visio ja johto, työpaikan 
ympäristö ja yhteiskunnallinen vastuu. 
 
Kuviosta 3 voidaan nähdä, että hyvämaineisella yrityksellä on vahva tunneperäinen vetovoi-
ma. Yrityksestä pidetään, sitä ihaillaan ja siihen luotetaan. Tuotteiden ja palveluiden  
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ajatellaan olevan korkealaatuisia, innovatiivisia, luotettavia ja ne antavat hyvän vastineen 
rahoille. Yrityksen tuottavuus on hyvä, sillä on hyvät tulevaisuudennäkymät ja siihen ei ole 
liian riskialtista investoida. Yrityksellä on selkeä visio tulevaisuudesta ja vahva johtajuus. Se 
on hyvin johdettu, henkilökunta on ensiluokkainen ja siellä on todella hyvä työskennellä. Yri-
tys ei tuhoa luontoa ja on oikeudenmukainen paikallisyhteisölle. (Fombrun & van Riel 2004, 
52-53.) 
 
 
 
Kuvio 3: Fame & Fortune (Fombrun & van Riel 2004, 53). 
 
Heinonen (2006) sekä Fombrun ja van Riel (2004) näkevät osittain asiat samalla tavalla. Yh-
teiskunnallinen vastuu ja vahva kilpailukyky sekä tuotteiden- ja palveluiden hyvä laatu ovat 
heille kaikille keskeisiä asioita. Fombrun ja van Riel (2004) korostavat enemmän yrityksen 
pehmeitä arvoja, kuten henkilökunnan hyvinvointia ja oikeudenmukaisuutta paikallisyhteisön 
suhteen. 
 
2.1.1 Organisaatiokulttuuri ja johtaminen 
 
Organisaatiokulttuurin ja johtamisen osatekijöitä ovat: arvostus, johdon ja työntekijöiden 
luottamus, motivointi ja palkitseminen, sitoutuminen ja tyytyväisyys. Maineen arvoketjun 
suunta on aina sisältä ulos. Ensin arvot, sitten kulttuuri, lisäksi toiminta ja viestintä, lopulta 
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maine. Ilman hyvää yhdessä jaettua arvopohjaa, ei ole todellista hyvää organisaatiokulttuu-
ria. (Aula & Heinonen 2002, 102-115.) 
 
Hyvä maine lähtee organisaatiosta sisältä päin. Kotipesän on oltava ensin kunnossa, muuten 
maine rakentuu liian heikoille perustoille, jotta se kestäisi ympäristön paineissa. Maine raken-
taa luottamusta ja toisinpäin, hyvän maineen rakentuminen saa voimansa luottamuksen  
ilmapiiristä. Organisaation johdon ja henkilöstön välillä on oltava luottamuksen ilmapiiri. 
Johdon on tehtävä kaikkensa sen rakentumiseksi ja ylläpitämiseksi. (Aula & Heinonen 2002, 
102-115.) 
 
Käytännön motivoinnin kannalta mainejohtamisen pitäisi olla sellaista, että jokaisella esimie-
hellä olisi mahdollisuus palkita työntekijä organisaation mainetta parantavista suorituksista. 
Organisaatiossa pitäisi olla jotain, mihin ihmiset ovat valmiita sitoutumaan. Usein hyvämai-
neista organisaatiota arvostetaan työpaikkana ja sen vuoksi sinne hakeutuvat parhaat tekijät. 
Usein sinne jäädään pidemmäksikin aikaa ja työntekijöiden vaihtuvuus on vähäistä. (Aula & 
Heinonen 2002, 110-112.) 
 
2.1.2 Menestyminen 
 
Maine on tärkein aineettoman pääoman muoto ja sillä on selvä yhteys organisaation menes-
tymiseen. Hyvän maineen saavuttaminen on vuosien työn tulos. Huolehtimalla maineen eri 
osa-alueista ja kertomalla itsestään kaikille sidosryhmille, organisaatio saavuttaa hyvän mai-
neen. Hyvä maine ilmenee organisaation liikevaihdon kasvussa, markkina-arvossa sekä netto-
tuloksessa. (Aula & Heinonen 2002, 123-127.) 
 
Organisaatioiden menestystä arvioidaan myös muiden tekijöiden avulla: Onko organisaatio 
kansainvälinen, alansa johtavia, kannattava, kilpailukykyinen ja onko sillä pyrkimys taloudel-
liseen kasvuun? Mikäli organisaatiota ei pidetä menestyneenä, vaikka se tekee hyvää tulosta, 
olisi syytä tarkastella millaista organisaation vuorovaikutus ja viestintä on ollut sidosryhmien 
kanssa. (Aula & Heinonen 2002, 127-128.) 
 
2.1.3 Julkinen kuva 
 
Mediajulkisuuden avulla organisaation tarinat leviävät, mutta toisaalta toimittajat ovat aika 
ärhäköitä puuttumaan mahdollisiin epäkohtiin. Hyvä julkinen kuva saavutetaan sillä, että 
kaikki perustuu todellisuuteen ja avoimuuteen. Mediajulkisuutta voidaan hankkia tiedottamal-
la tai maksamalla mainonnasta. (Aula & Heinonen 2002, 143-144.) 
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Monet yritysjohtajat suhtautuvat mediajulkisuuteen ristiriitaisesti. Toisaalta mediajulkisuu-
delle ei haluttaisi antaa minkäänlaista arvoa, toisaalta ollaan erityisen herkkiä omaan organi-
saatioon liittyvästä kriittisestä julkisuudesta. Useiden teollisuuden tai business-to-business-
toimialojen yritysjohtajien mielestä julkisuudesta ja siellä olemisesta ei ole mitään hyötyä 
organisaation liiketoiminnalle. Heidän mielestään päätöksentekijöitä on niin vähän, että ne 
voidaan hoitaa muilla tavoin kuin näkymällä julkisuudessa. (Aula & Heinonen 2002, 143-144.) 
 
Näkökulmasta unohtuu viisi tärkeää seikkaa. Ensinnäkin päätöksentekoprosesseja on yhä 
enemmän hajautettu kaikille organisaatiotasoille, joten tarvitaan muutakin kuin pelkästään 
toimitusjohtajan pään kääntäminen. Toisaalta yritysjohtajiin voidaan vaikuttaa samoilla kei-
noilla kuin muihinkin ihmisiin. Kolmantena tekijänä on todellinen asiakaslähtöisyys, joka vaa-
tii tunnettuutta loppukäyttäjien joukossa. Heitä kiinnostaa yhä enemmän tietää kaikista tuot-
teen elinkaareen liittyvistä tekijöistä sekä ketjussa toimivista organisaatioista. Neljänneksi 
tunnettuutta haetaan sellaisista medioista, joita todellisilla päätöksentekijöillä on käytös-
sään. Viimeisenä tulee esille median osuus ihmisten elämässä. Medialla on yhä suurempi osa 
ihmisten elämässä mielikuvayhteiskunnassa, haluttiin sitä tai ei. Menestyjät ovat julkisuudes-
sa kuitenkin. (Aula & Heinonen 2002, 143-147.) 
 
2.1.4 Tuotteet ja palvelut 
 
Yhteiskunta on muuttumassa tietoyhteiskunnasta tarinayhteiskunnaksi. Tuote itsessään ei 
myy, vaan siitä kertovat tarinat sekä mielikuvat. Kuluttajia kiinnostaa entistä enemmän tuo-
temerkkien takana olevat organisaatiot ja se, kuinka eettistä niiden toiminta on. Ihmiset vau-
rastuvat, joten hinta ei ole tärkein syy valita tuote. (Aula & Heinonen 2002, 115-122.) 
 
Suomalaisille kuluttajille tuotteen laatu on tärkein. Kilpailijat pystyvät samaan, joten erot 
tehdään melko pienillä asioilla ja etenkin mielikuvilla. Tuotteiden ja palvelujen on oltava 
myös toimitus- ja palveluvarmoja sekä hinta-laatusuhteen on oltava hyvä ja hyödyllinen. (Au-
la & Heinonen 2002, 115-122.) 
 
Kunnan rooli on muuttunut yhä enemmän palvelujen tuottajasta niiden järjestäjäksi. Järjes-
tämisvastuulla tarkoitetaan sitä, että kunta huolehtii palvelut kuntalaisten saataville ja vas-
taa niiden rahoituksesta. Palvelujen tuottamisen voi kunta itse ratkaista eli tuottaako se itse 
palvelun, tuotetaanko palvelu yhdessä muiden kuntien kanssa, hankitaanko palvelu ostopalve-
luna toiselta kunnalta tai kuntayhtymältä. Kunta voi myös perustaa palveluja tuottavan osa-
keyhtiön tai voi hankkia palvelun ostopalveluna yksityiseltä palveluntuottajalta. (Sallinen, 
Majoinen & Salenius 2012, 119.) 
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2.1.5 Yhteiskuntavastuu 
 
Euroopan komissio (2012) määrittelee yhteiskuntavastuun: ”Organisaatiot sisällyttävät sosiaa-
liset ja ympäristöön liittyvät tavoitteet liiketoimintaansa vapaaehtoisesti ja ilman lainsäädän-
töön perustuvaa velvoitetta”. Aulan ja Heinosen (2002, 132) mukaan siihen kuuluu lisäksi  
taloudellinen vastuu. Yhteiskuntavastuullisen toiminnan avulla rakennetaan organisaation 
mainetta. Yhteiskuntavastuun käytännöt kuuluvat maineenhallintaan ja kartuttavat aineeton-
ta pääomatiliä, jonka avulla päästään kohti taloudellista menestystä. (Aula & Heinonen 2002, 
129-131.) 
 
Yhteiskuntavastuussa on kyse luottamuksesta ja ilman sitä se on pelkkä kupla organisaatioiden 
ja yleisöjen välillä. Tekemällä oikeita asioita sekä noudattamalla vallitsevia eettisiä ja moraa-
lisia sääntöjä, organisaatio saa ympäristön hyväksynnän ja tuen. Pelkät hyvät teot ja lupauk-
set hyvistä teoista eivät kuitenkaan riitä. Hyvät teot on osattava kertoa myös muille. (Aula & 
Heinonen 2002, 132-136.) 
 
2.1.6 Muutos- ja kehityskyky 
 
Aulan ja Heinosen (2002, 152-155) mukaan organisaatio tarvitsee luovuutta ja innovaatiota 
menestyäkseen. Hyvämaineisella organisaatiolla on kyky muuttua ja kehittää uutta. Siten or-
ganisaatio luo vetovoimaa, jonka avulla sen on parempi menestyä.  Aulan ja Heinosen (2002, 
152-155) mukaan muutos- ja kehityskykyinen organisaatio: 
 
 kehittää jatkuvasti toimintaansa 
 on dynaaminen ja muutoskykyinen 
 uskaltaa ryhtyä uuteen 
 on määritellyt selkeän vision ja strategian 
 
Suuremman muutos- ja kehityskyvyn omaavilla organisaatioilla on korkeampi markkina-arvo. 
Mikäli organisaatio kehittää toimintaansa, kykenee vastaamaan muutoksiin, sillä on uskallusta 
ryhtyä uuteen ja sillä on selkeä strategia, on ennustettavissa, että organisaation liikevaihdon 
kasvu on keskimääräistä nopeampaa. Muutos- ja kehityskyky on suoraan verrannollinen orga-
nisaation tekemien tutkimus- ja tuotekehityspanosten kanssa. (Aula & Heinonen 2002, 152-
155.) 
 
2.2 Maineenhallinta-aineeton pääoma 
 
Aulan ja Mantereen (2005, 32) mukaan maine tuo organisaatioille välillistä tuottoa. Maine ja 
sen hallinta on organisaation strateginen voimavara ja menestystekijä. Maineenhallinnan  
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uuden aallon vertauskuvaksi määritellään rakentaminen – mainetta pitää rakentaa ja huoltaa 
samalla tavalla kuten rakennuksia. Ensinnäkään hyvä maine ei synny ilman hyvää suunnittelua 
ja piirustuksia, niin kuin ei talokaan. Toiseksi hyvä maine tarvitsee hyviä ihmisiä, niitä jotka 
rakentavat maineen. Kolmanneksi hyvä maine ei ole koskaan itsestäänselvyys, vaan siitä on 
pidettävä huolta joka päivä, kuten talojakin huolletaan ja ylläpidetään. Maineen arkkitehtuuri 
on suunnitelmallista maineen rakentamista ja se tehdään yhteistyössä organisaation sidos-
ryhmien kanssa. (Aula & Heinonen 2011, 200.)  
 
Organisaatioiden toimintaympäristöt ovat muuttuneet ja sidosryhmät ovat laajentuneet. Mu-
kaan on tullut enemmän ”epäsuoria”, ”ei perinteisiä” sidosryhmiä, joilla on koko ajan enem-
män vaikutusvaltaa kaikkeen päätöksentekoon. Sellaisia ovat esim. kansalaisjärjestöt, verkko-
yhteisöt ja kansalaisaktivistit. (Aula & Heinonen 2011, 163.) 
 
Kaupunkien maineenhallinnalla voidaan vaikuttaa tärkeiden sidosryhmien päätöksentekoon. 
Maineenhallinta on kohtaamisten hallintaa. Maine muodostuu kaupungin yksilöllisistä vahvuuk-
sista sekä taitavasta viestinnästä, mihin liittyy aina viestinnällinen, erottavan tekijän ja laa-
dullisen arvioinnin periaate. (Kunnat 2007.) 
 
2.3 Maine-käsitteen muodostuminen 
 
Karvosen (1999) mukaan mielikuvayhteiskunta syntyi oloissa, jossa yhteiskunta oli voimak-
kaasti markkinoistunut ja ihmisten tavoittaminen markkinoinnin kohteeksi riippui mediasta. 
Nyky-Suomessa julkishallinnolliset ja aatteelliset organisaatiot tekevät töitä sen eteen, että 
antaisivat itsestään positiivisen mielikuvan. (Karvonen 1999, 23.) 
 
Ihmiset muodostavat mielikuvan kaikkien saatujen viestien pohjalta, eikä pelkästään organi-
saation itsensä lähettämien viestien perusteella. Asiakkaan mielikuva yrityksestä ja sen tuot-
teista on eräänlainen skeema, joka on kokemuksista muodostunut odotusrakenne siitä, millai-
nen yritys oletusarvoisesti sekä tyypillisesti on. Yrityksen tehtäviin kuuluu sen varmistaminen, 
että sidosryhmät saavat oikeansuuntaista tietoa ja tunnelmaa, joilla rakentaa mielikuva yri-
tyksestä. Pitkäsen (2001, 23) mukaan mielikuvat voivat syntyä erilaisissa kohtaamisissa. Ne 
voivat pohjata omiin tai toisten kokemuksiin, toisten kertomiin tarinoihin, median välittä-
mään tietoon tai suoraan yritykseltä saatuun tietoon. (Karvonen 1999, 25; Pitkänen 2001, 23.) 
 
2.4 Mainejohtaminen 
 
Maineella on arvo välineellisenä päämääränä. Siihen ei kuitenkaan päästä, ellei mainetta ta-
voitella sinä itsenään – tai ainakin on vakuutettava suuri yleisö ja tärkeät sidosryhmät, että 
hyvyys on organisaatiolle itseisarvo. Hyvän organisaation maine rakentuu aina hyvien tekojen 
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varaan (Kuvio 4). Tämän toimintaulottuvuuden lisäksi maineessa on aina kommunikatiivinen 
puolensa. Määritelmän mukaan maine rakentuu yleisöissä. Maine on niitä tarinoita, joita or-
ganisaatiosta kerrotaan. Toiminta on siis aina pystyttävä kommunikoimaan oikeille ihmisille 
oikeaan aikaan. Yrityksen tulee hallita myös hyvän viestit. Organisaation kommunikoidessa 
yleisöjensä kanssa niiden välille rakentuu vuorovaikutussuhde. Nimenomaan hyvät suhteet 
ovat hyvän maineen ja hyvän organisaation kannalta avainasemassa. (Aula & Mantere 2005, 
26-27.) 
 
  
Kuvio 4: Hyvän yrityksen maine (Aula & Mantere 2005, 26-27). 
 
Maine rakentuu ensisijaisesti organisaation sisällä ja oma väki on maineen tärkeimpiä välittä-
jiä. Merkitystä on myös organisaatiosta lähtevillä viesteillä ja siitä liikkuvilla tarinoilla, jotka 
levittyvät eri ryhmien välisten vuorovaikutussuhteiden kautta. (Aula & Heinonen 2002, 175.) 
 
Heinosen ja Aulan (2002, 170-171) mukaan maineen johtaminen on viisivaiheinen prosessi: 
 
1. Maineanalyysi vastaa kysymyksiin, kuten mikä meidän maineemme on, tukeeko maine 
meidän liiketoimintamme strategioita, miten tärkeimmät sidosryhmät arvioivat mei-
dän maineemme. 
2.  Mainestrategiassa mietitään miten saadaan tuote jäämään mieleen sekä miten erotu-
taan kilpailijoista. Samalla tehdään johtamisen ja maineenhallinnan tavoitteet.  
3. Maineen taktiikassa päätetään miten ja millä keinoin mainestrategian valinnat toteu-
tetaan.  
4. Mainedialogi on vuorovaikutussuhteiden hoitamista ja vaikuttamista tarinoihin, joita 
yrityksestä kerrotaan.  
5. Prosessi elää, olosuhteet muuttuvat ja siksi mainejohtamisen on muututtava olosuh-
teiden mukana. Siksi sitä onkin seurattava jatkuvasti.  
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Hyvin tehty nykytilan analyysi on tae parempaan tulevaisuuteen ja vahva pohja strategian 
suunnittelulle. Mainestrategian tilanneanalyysivaiheessa on kiinnitettävä huomio liiketoimin-
tastrategian ydinkysymyksiin, olemassa olevan tutkimustiedon analysointiin, organisaation 
maineen mittaamiseen sekä viestinnässä tehtyihin toimenpiteisiin ja resursseihin. On myös 
tarkasteltava maineen eri ulottuvuuksiin liittyviä vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja 
uhkia eli käydään läpi maineen SWOT. Sen läpi tarkastellaan maineen kuutta ulottuvuutta.  
(Aula & Heinonen 2002, 172-173.) 
 
2.5 Maineen ja odotusten suhde 
 
Organisaation sidosryhmillä on tietyt odotukset ja mielikuvat organisaatiosta. Kuntalaiset vaa-
tivat tiettyä palvelutasoa kunnalta. Mikäli odotukset eivät täyty, kirjoitetaan siitä herkästi 
paikallislehdessä tai ”viidakkorumpu” hoitaa tehtävän eteenpäin. Yritysten edustajilla on 
omat odotuksensa myös ja mikäli ne täyttyvät, saattaa syntyä pitkäkestoinen asiakassuhde 
kunnan kanssa. 
 
Hyvämaineiselle organisaatiolle asetetaan korkeammat odotukset. Pystyäkseen vastaamaan 
näihin odotuksiin on organisaation tunnettava hyvin asiakkaansa ja heidän tarpeensa. Useim-
miten reagoidaan vain silloin, mikäli odotukset eivät täyty. 
 
2.6 Maineen mittaaminen 
 
Tutkimustyöllä tulee aina olla ylimmän johdon hyväksyntä. Sen on ymmärrettävä mikä merki-
tys maineen mittaamisella on koko organisaation kannalta. Hyvään tilanneanalyysiin kuuluu 
organisaation nykyisen maineen mittaaminen tärkeimmissä sidosryhmissä. On turha selvittää 
mainetta, mikäli saatua tietoa ei sovelleta käytäntöön. Ymmärtämällä, mitä eri sidosryhmät 
ajattelevat organisaatiosta ja sen toiminnasta, voidaan resurssit suunnata tehokkaasti sinne, 
missä niitä todella tarvitaan. (Aula & Heinonen 2002, 174-175.) 
 
Aulan ja Heinosen (2002, 175) mukaan maine tulisi tutkia: 
 laajasti keskeisissä sidosryhmissä 
 keskeisten avainhenkilöiden osalta 
 median välittämän julkisuuden osalta  
 
Erilaisten yrityskuvatutkimusten, asiakastyytyväisyystutkimusten, mediaseurannan sekä vies-
tintää koskevien tutkimusten avulla voidaan mitata erilaisia asioita yrityksistä ja kunnista.  
Suomessa on mitattu yritysten maineita jo vuodesta 2001 RepMap™-tutkimusmenetelmällä. 
Menetelmän avulla Viestintätoimisto Pohjoisranta Oy sekä Arvopaperi-lehti mittaavat 100 
suomalaisen markkina-arvoltaan suurimman pörssiyhtiön mainetta. Tutkimuksessa tutkitaan 
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yritysten mainetta kuuden ulottuvuuden avulla. Jokaista ulottuvuutta mitataan neljällä eri 
kysymyksellä. Siten kukin vastaaja arvioi yrityksiä ottamalla kantaa 24 eri väittämään. (Hei-
nonen 2006, 57-58.)  
 
Heinosen (2006, 55) mukaan tunnetuin ”mainemittari” maailmalla on amerikkalaisen talous-
lehti Fortunen julkaisema The Most Admired Companies -tutkimus. Siinä yrityksen maineen 
arviointia tehdään kahdeksan eri tekijän avulla: 
 
1. Johdon kyvykkyys 
2. Tuotteiden ja palveluiden laatu 
3. Yhteiskuntavastuu 
4. Henkilöstön osaaminen 
5. Innovatiivisuus 
6. Taloudellinen kestävyys 
7. Yrityksen arvo pitkän aikavälin sijoituskohteena 
8. Yrityksen pääomien hyödyntämisen tehokkuus 
 
Fortunen tutkimus on aika suoraviivainen ja siihen vastaavat vain talouden ammattilaiset, 
joten vastauksissa painottuu talouden arvostaminen (Heinonen 2006, 55). Muita ulkomailla 
julkaistuja tutkimuksia ovat Financial Timesin julkaisema FT World´s Most Respected Com-
panies-tutkimus sekä brittiläisen Management Today-lehden Britain´s Most Admired Com-
panies-tutkimus (Heinonen 2006, 56). 
 
2.7 Mainespiraali 
 
Hyvän maineen lähtökohtia ovat organisaatioiden johtaminen ja kulttuuri (Kuvio 5). Hyvä-
maineisessa organisaatiossa strategian määrittämiseen osallistuu mahdollisimman laaja joukko 
ihmisiä. Strategia kommunikoidaan ymmärrettävästi henkilöstölle sekä sidosryhmille. Hyvä-
maineisessa organisaatiossa on oivallettu sisäisen viestinnän merkitys strategian toteutukses-
sa. Hyvämaineiset organisaatiot yhdistetään hyvän laadun/palvelun tekijöiksi ja niiden kes-
keinen menestystekijä on tuotteiden ja palveluiden pitkäjänteinen kehittäminen. Organisaa-
tiot myös uskovat asiakaslähtöiseen palvelukulttuuriin. Ne markkinoivat tuotteitaan ja palve-
luitaan asiakkaille sekä muille sidosryhmille siten, että pystyvät myös lunastamaan lupauksen-
sa. (Heinonen 2006, 179-181.) 
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Kuvio 5: Mainespiraali (Heinonen 2006, 180.) 
 
Yhdistämällä onnistuneesti edellä kuvatut tekijät kehittyy organisaatiolle hyvä maine. Se an-
taa mahdollisuuden korkeampaan hinnoitteluun ja alentaa tuotantokustannuksia. Motivoitunut 
henkilöstö toimii tehokkaammin ja hyvämaineiseen organisaatioon mennään töihin myös hal-
vemmilla palkoilla, joten syntyy säästöjä. Hyvämaineisella organisaatiolla on alemmat rahoi-
tuskustannukset ja sillä on parempi neuvotteluasema yhteistyökumppaneiden sekä alihankki-
joiden kanssa. Siten organisaatio saavuttaa hyvän taloudellisen tuloksen, joten sillä on hyvät 
tulevaisuudennäkymät, kasvumahdollisuuksia ja sen markkina-arvo kasvaa. (Heinonen 2006, 
179-181.) 
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3 Mäntsälän kunta ja Mäntsälän Yrityskehitys 
 
Mäntsälä on Helsingin seudulla sijaitseva keskiuusmaalainen kunta ja siellä asuu reilusti yli 
20 000 asukasta (Kuva 1). Mäntsälän kunnalla työskentelee noin 1300 työntekijää. Mäntsälästä 
on Helsinkiin matkaa noin 60 kilometriä ja Lahteen noin 45 kilometriä. Lähikuntia ovat Askola, 
Hausjärvi, Hyvinkää, Järvenpää, Kärkölä, Orimattila, Pornainen ja Pukkila. Mäntsälän kunnan 
visio vuosille 2009-2020 on ”Luonnonläheinen Mäntsälä on mahdollisuuksien kunta asua ja 
yrittää toimivien liikenneyhteyksien varrella” (Mäntsälä 2012). Kunnan sloganeita ovat ”Oiko-
päätä Mäntsälään” ja ”Mäntsälä yhteyksien ytimessä” (Teeriaho 2013a). 
 
 
 
Kuva 1: Mäntsälän vaakuna (Kunnat 2011b). 
 
Mäntsälän Yrityskehitys Oy (Kuva 2.) auttaa yrityksiä sijoittumaan Mäntsälään sekä kehittää 
paikallista elinkeinoelämää. Mäntsälän Yrityskehitys palvelee yrittäjiä kaikissa toimitila-
asioissa, välittää Mäntsälän kunnan yritystontteja sekä pitää rekisteriä vapaista yksityisistä 
liike- ja tuotantotiloista, kuten myös paikallisista yrityksistä. (Mäntsälä 2012.) 
 
Mäntsälän Yrityskehityksessä annetaan neuvontaa yrityksen perustamista suunnitteleville ja 
ollaan mukana jo toiminnassa olevien yritysten kehittämisessä. Mäntsälän Yrityskehityksen 
tiedotusvälineyhteistyö toimii aktiivisesti alueella. Heillä on myös omilla kotisivuillaan uutis-
palsta ja asiakkaille toimitetaan sähköinen asiakaslehti kuukausittain. Mäntsälän Yrityskehi-
tyksen omistavat Mäntsälän kunta (70%) sekä Mäntsälän Sähkö (30%). (Mäntsälä 2012; Teeriaho 
2012a.) 
 
 
 
Kuva 2: Mäntsälän Yrityskehityksen logo (Teeriaho 2012a). 
 
Viimeisimmän tiedon mukaan kunnanvaltuusto päätti uuden holding-yhtiön perustamisesta. 
Holding-yhtiön alle kootaan ensin kunnan vesi- ja sähkölaitokset. Sen jälkeen vuorossa ovat 
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jäähalliyhtiö, kunnan vuokrataloyhtiö, osia teknisestä toimesta sekä yrityskehitysyhtiö. Yhti-
öittämisen ja holding-yhtiön kautta kunta saavuttaa selkeää veroetua. (Teeriaho 2013c). 
 
Mäntsälän kunnan asukkaat ovat pelänneet kunnallisen demokratian katoavan osakeyhtiölain 
määräysten mukaisesti toimivaan holding-yhtiöön. Yhtiön hallituksen puheenjohtaja Kari Viro-
laisen mukaan holding-yhtiön hallituksessa samoin kuin (holdingin omistamien) tytäryhtiöiden 
hallitusten enemmistö on luottamushenkilöitä, joten demokratia toteutuu sitä kautta. (Huuh-
tanen 2013.) 
 
3.1 Hyvä kuntakuva 
 
Kaupunkia koskevat mielikuvat syntyvät kaikesta informaatiosta mitä kaupungista silmiin, kor-
viin tai nenään osuu (Kostiainen 2001, 46). Mäntsälän kunnan hallitun ja yhtenäisen graafisen 
ilmeen avulla viestintä on helpompaa (Kuva 3). Viestit erottuvat muista ja ne on helppo tun-
nistaa. Vakiintunut graafinen identiteetti antaa viesteille lisäarvoa. Graafisen ohjeistuksen on 
laatinut Lahden ammattikorkeakoulu, Muotoiluinstituutti. Ohjeisto uusitaan keväällä 2013. 
(Lahden ammattikorkeakoulu. Muotoiluinstituutti. 2004.) 
 
 
 
Kuva 3: Esimerkki graafisesta ilmeestä (Lahden ammattikorkeakoulu. Muotoiluinstituutti 
2004). 
 
Mäntsälän logon (Kuva 4.) suunnittelun lähtökohtina olivat seuraavat Mäntsälää kuvaavat mie-
likuvat: juna, hyvät liikenneyhteydet ja sijainti, kasvava kunta, liike, rentous, ihmis- ja per-
heystävällisyys, mielenkiintoisuus, turvallisuus, nykyaikaisuus ja perinteisyys yhdessä, erottu-
vuus, positiivisuus, paikka jonne voisi muuttaa. Merkki ilmentää elämää Mäntsälässä junan 
ikkunoiden kautta. Lisäksi logona käytetään kahden erilaisen logon yhdistelmää. (Lahden am-
mattikorkeakoulu. Muotoiluinstituutti 2004.)  
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Kuva 4: Mäntsälän logo (Lahden ammattikorkeakoulu. Muotoiluinstituutti 2004). 
 
Paikan vetovoimatekijät ja houkuttelevuus ovat myönteisiä asioita, jotka saavat yrityksiä ja 
henkilöitä hakeutumaan seudulle (Rainisto 2008, 36). Mäntsälän logistinen sijainti on erin-
omainen (moottoritie, kehä V) ja kunnan vireä elinkeinopolitiikka huolehtii yritysten toimin-
taedellytyksistä. Kunta on panostanut vahvasti logistiikkayritysten saamiseksi kuntaan. Tok-
mannin logistiikkakeskus ja monikansallinen Rexamin tölkkitehdas ovat hyviä esimerkkejä 
Mäntsälän elinkeinopoliittisista saavutuksista. (Teeriaho 2013b). Uusin tulokas kuntaan on Ve-
näjän johtava hakukoneyhtiö Yandex, joka rakentaa konesalin Mäntsälään. Yritysten saapumi-
sen ansiosta kunnan työpaikkatarjonta on kasvanut voimakkaasti. Asuntorakentaminen on 
myös lisääntynyt Mäntsälässä oikoradan valmistumisen myötä. Kunnalla on monipuolinen ja 
edullinen tontti- ja asuntotuotanto sekä vuokra-asuntotarjonta kasvaa jatkuvasti. 
 
Mäntsälällä on paljon yhteistyöverkostoja mm. Kuuma-alue ja Helsingin seutu. Mäntsälä osal-
listuu aktiivisesti tulokselliseen seutuyhteistyöhön. Yhteistyötä tehdään palvelujen turvaami-
seksi ja kehittämiseksi, kunnan kilpailukyvyn ja vetovoiman parantamiseksi sekä mielikuvan 
vahvistamiseksi. (Mäntsälän kunnanvaltuusto 2009.) 
 
3.2 Mäntsälän kunta ja Mäntsälän Yrityskehitys maineen muodostajina 
 
Tutkimuksessa keskitytään siihen miltä Mäntsälän kunta näyttää ulkoapäin katsottuna. Asioi-
dessaan Mäntsälän kunnan ja Mäntsälän Yrityskehityksen kanssa on sidosryhmille muodostunut 
tietynlainen mielikuva kunnasta. Pääkaupunkiseudun yritykset saavat tietoa Mäntsälästä muun 
muassa median kautta. Kunnan maine muodostuu kunnan toiminnan sekä siihen liittyvien mie-
likuvien perusteella.  
 
Kunnan näkökulmasta elinkeinopolitiikka sekä kilpailukyvyn vahvistaminen ovat kaikki niitä 
paikallisen tason toimia, joiden avulla luodaan suotuisat olosuhteet yritystoiminnalle. Siten 
kunnan elinvoima ja resurssipohja verotulojen osalta lisääntyy. Yritystoiminnan perusedelly-
tyksiä ovat mm. toimitilojen ja tonttien saatavuus sekä toimiva infrastruktuuri. (Korhonen & 
Merisalo 2008, 49.) 
 
Mäntsälän kunta on kaavoittanut yrityksille paljon uusia tontteja sekä Mäntsälän Yrityskehitys 
on määrätietoisella toiminnallaan saanut neuvoteltua kuntaan lisää uusia yrityksiä. Jo pelkäs-
tään Rexamin tölkkitehdas työllistää noin 100 henkilöä. Näiden toimien avulla Mäntsälän  
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kunnan elinkeinopolitiikka ja kilpailukyky ovat vahvassa nousukiidossa. Vahvamaineinen kunta 
tarvitsee vähemmän rahaa markkinointiinsa. On myös huomattava, että muutkin ulkomaiset 
yritykset ovat olleet erittäin kiinnostuneita Mäntsälästä (Teeriaho 2012b). 
 
3.3 Mäntsälän maineen rakentuminen sidosryhmäympäristössä 
 
Keskeisimmät Mäntsälän kunnan sidosryhmät ovat: asukkaat, henkilöstö, asiakkaat, yritykset, 
päättäjät, henkilöstö, muut kunnat, kuntien yhteistyöelimet, tiedotusvälineet, muut viran-
omaistahot ja muut yhteisöt. Tässä tutkimuksessa maineen rakentumista tarkastellaan mah-
dollisten pääkaupunkiseudulla sijaitsevien asiakasyritysten sekä Mäntsälän kunnan kanssa ai-
emmin asioineiden asiakkaiden näkökulmasta. Heidän saamaansa mielikuvaa voidaan verrata 
ihanne- tai tavoitekuvaan Mäntsälästä. (Kostiainen 2001, 56-57.) 
 
Mikäli kuva on jo sellainen kuin pitäisikin olla, niin silloin tulee vaalia tätä hyvää kuvaa ja lu-
nastaa se teoissa joka päivä. Mikäli todellinen kuva ja tavoitekuva eroavat toisistaan on toi-
mittava siten, että ne lähentyvät. Sen jälkeen täytyy tutkia ovatko toimenpiteet olleet oikei-
ta. (Kostiainen 2001, 56-57.) 
 
Mikäli kunnan omaa mielikuvaa halutaan kehittää, tulee Kostiaisen (2001, 56) mukaan tehdä 
ainakin seuraavat kysymykset: 
 
1. Kenen mielikuviin halutaan vaikuttaa? 
2. Millainen kuva näillä on nyt? 
3. Millaiseksi kuva halutaan muuttaa? 
4. Millä keinoilla ja millä resursseilla tämä voidaan/halutaan tehdä? 
 
Organisaatio, joka tunnetaan hyvänä kumppanina saa etua neuvotellessaan kumppanuuksista 
kaikissa tuotantoprosessin vaiheissa. Esimerkiksi alihankkijoilleen hyvänä tunnettu organisaa-
tio on vahvoilla silloin, kun alihankkijoiden palveluissa on niukkuutta ja ne voivat itse valita 
kenelle palvelunsa toimittavat. (Aula & Mantere 2005, 136.) 
 
4 Tutkimuksen toteutus 
 
Kyselytutkimus tehtiin Surveypal-ohjelman avulla. Kysely lähetettiin sähköpostin välityksellä 
tutkittaville. Tutkittavien joukkoon kuului kaksi hyvin erilaista ryhmää, jotka koostuivat eri 
alojen yrityksistä. Noin puolet yrityksistä oli jo aiemmin ollut tekemisissä Mäntsälän kunnan 
kanssa. 
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Laajan lähdeaineiston perusteella laadittiin kysymykset kyselylomakkeelle. Ensin tehtiin neljä 
erilaista testikyselyä. Lopullinen kysely lähetettiin tutkittaville anonyymisti sähköpostin väli-
tyksellä 25.3.2013. Kysely osui pääsiäislomaviikolle, joten vastauksia ei saatu riittävästi. Vas-
tausaikaa päätettiin jatkaa 12.4.2013 asti. Vastausajan päättymisen jälkeen tulokset käsitel-
tiin ja analysoitiin. Vastaukset voitiin tulkita suoraan sähköisestä ohjelmasta ja ne saatiin 
helposti siirrettyä toisiin ohjelmiin muokattaviksi sekä tulostettua paperille.  
 
4.1 Otanta ja aineiston kerääminen 
 
Tässä tutkimuksessa pyritään etsimään tarkoin määritetystä segmentistä pieni ja tarkka otos, 
jonka näkemyksiä peilataan tutkimuksen avulla. Kohderyhmän ollessa sisäisesti homogeeni-
nen, saadaan melko pienelläkin tutkittavien joukolla edustava kuva siitä ajatusmaailmasta, 
miten tutkittava kohderyhmä suhtautuu tarkasteltavana olevaan asiaan. Tutkittavien jouk-
koon kuuluvat kaikki ne yritykset, jotka ovat asioineet Mäntsälän Yrityskehityksen kanssa vii-
meisten kahden vuoden aikana. Lista yrityksistä saadaan Mäntsälän Yrityskehitykseltä ja se on 
tehty satunnaisotantana. (Rope & Mether 2001, 145.) 
 
Lisäksi netistä etsitään Mäntsälän Yrityskehityksen potentiaalisia asiakasyrityksiä eri toimi-
aloilta Helsingistä, Vantaalta, Espoosta, Keravalta ja Järvenpäästä. Niistä ei ole olemassa 
minkäänlaista valmista kattavaa rekisteriä ja siksi yrityksiä etsitään toimialoittain netistä. 
Toimialoja ovat: elintarviketeollisuus, tukkukauppa, kuljetusala, kumi- ja muoviteollisuus, 
metalliteollisuus ja varastointi. Tällaisessa tapauksessa on mahdotonta saada satunnaisotos 
perusjoukosta ja siksi tutkijan onkin tyydyttävä harkinnanvaraiseen näytteeseen. (Menetel-
mäopetuksen tietovaranto 2003.) 
 
4.2 Kyselylomakkeen ja kysymysten laatiminen 
 
Kyselylomake on tutkimuksen keskeinen osa. Tutkimuksessa käytetään Surveypal-
kyselyohjelman avulla laadittua kyselylomaketta. Sähköisen lomakkeen avulla kysely sekä tu-
losten käsittely on nopeampaa ja tarkempaa. Sähköpostin kautta lähetetään saatekirje (Liite 
1.) kyselyyn osallistuville. Siitä selviää tutkimuksen tekijä ja tutkimusaihe sekä tulosten ja 
aineiston käyttötarkoitus. Saatekirjeessä on linkki, jota klikkaamalla pääsee suoraan kyselyyn. 
Tutkimusongelma täytyy muuttaa ensin kysymyksiksi. Tämän tutkimuksen kysymykset ovat 
monipuolisia ja ne koostuvat avoimista-, valinta- ja monivalintakysymyksistä, strukturoidun ja 
avoimen kysymyksen välimuodoista sekä Lickertin asteikkoihin perustuvista kysymyksistä.  
 
Avoimissa kysymyksissä on reilusti tilaa vastata. Avoimen kysymyksen avulla saadaan selville 
mahdollisesti sellaista tietoa, mitä tutkija ei ole itse huomannut kysyä. Valintakysymyksissä 
on yksi tai kolme eri vaihtoehtoa joihin vastataan. Kolmen eri vaihtoehdon kysymyksessä on 
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lisäksi mahdollista valita yhdeksi vaihtoehdoksi muu/mikä-vaihtoehto, johon voi kirjoittaa 
oman vaihtoehdon. Lickertin asteikossa on viisi eri vaihtoehtoa. Näiden eri vaihtoehtojen 
avulla on helpompi löytää samankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia. En osaa sanoa-vaihtoehto 
laitettiin viimeiseksi, ettei se rikkoisi kyselyn jatkumoa.  
 
Strukturoidussa- eli vaihtoehtokysymyksessä vastaajille tarjotaan luettelo erilaisia vastaus-
vaihtoehtoja, joista he saavat valita. Strukturoitujen kysymysten tarkoituksena on vastausten 
käsittelyn yksinkertaistaminen sekä myös tiettyjen virheiden torjunta. Niitä käytetään usein 
selvitettäessä ihmisten mielipiteitä. Osa vastaajista on kielellisesti eri tasolla ja he eivät osaa 
helposti itse muotoilla vastauksiaan. (Lotti 1998, 75-76.) 
 
Haastattelulomakkeen tulee olla selkeä, siisti ja houkuttelevan näköinen. Alussa on helppoja 
kysymyksiä. Tekstin ja kysymysten tulee olla hyvin aseteltuja. Vastausohjeiden on oltava sel-
keät ja yksiselitteiset. Kysymysten on edettävä loogisesti ja ne numeroidaan juoksevasti. 
Kaikki samaa aihetta koskevat kysymykset ryhmitellään kokonaisuuksiksi, joilla on selkeät ot-
sikot. Lomake ei saa olla liian pitkä, jotta se on helppo syöttää ja käsitellä tilasto-ohjelmalla. 
(Heikkilä 1998, 47-48.) 
 
Kysymysten tekemisen periaatteet Lotin (1998, 76) mukaan ovat: 
 Kysymys ei saa olla liian pitkä 
 Kysymys ei saa johdatella 
 Kysymyksen on oltava yksinkertainen, yksiselitteinen ja selvä 
 Kysytään vain yhtä asiaa kerrallaan 
 Ei käytetä outoja sanoja, slangia eikä sivistyssanoja 
 
Kyselylomake tai nettikysely testataan kohdejoukon edustajilla. Esimerkiksi 5-10 henkilöä vas-
taa kyselyyn. Vastaajien on selvitettävä kysymysten ja ohjeiden selkeys, ovatko ne yksiselit-
teisiä ja toimivatko vastausvaihtoehdot odotusten mukaisesti. Sanajärjestys saattaa aiheuttaa 
joskus vääriä tulkintoja. Sanojen merkitys myös saattaa olla eri alueilla eri ihmisille erilainen. 
Testaajilta saadaan myös tietoa kauanko vastaamiseen menee aikaa, ovatko jotkut kysymyk-
set turhia tai onko jotain olennaista jäänyt mahdollisesti kysymättä. Lisäksi täytyy arvioida, 
pystyvätkö kaikki haastateltavat antamaan kaikki vaaditut tiedot. Korjausten jälkeen kysely-
lomake ja nettikysely kannattaa laittaa vielä jollekin oikoluettavaksi. (Lotti 1998, 101-102.) 
 
Tämän tutkimuksen kyselylomake koostuu 11 erilaisesta kysymyksestä. Vastaavuuden merkitys 
huomioidaan jo kyselylomakkeen kysymyksiä mietittäessä, jotta saadaan vastaukset juuri nii-
hin asioihin, jotka halutaankin tietää. Lomakkeeseen vastaamiseen kuuluu aikaa noin neljä 
minuuttia. Lomakkeen toimivuutta testattiin neljä kertaa muutaman testihenkilön avulla. 
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Heiltä saatiin hyviä kommentteja ja niiden perusteella kyselylomake saatiin lopulliseen muo-
toonsa. Lomakkeen muokkaaminen sujui nopeasti sähköisen Surveypal-ohjelman avulla. 
 
4.3 Aineiston käsittely ja analysointi 
 
Dey (Kuvio 6.) kuvaa kvalitatiivisen aineiston analyysin kolmivaiheisena prosessina. Siihen 
kuuluvat aineiston kuvailu, luokittelu ja yhdistely. (Hirsjärvi & Hurme 2000, 145.)  
 
 
 
Kuvio 6: Kvalitatiivinen analyysi kolmivaiheisena prosessina (Hirsjärvi & Hurme 2000, 145).
  
Aineiston kuvailu on analyysin perusta. Kuvailemalla pyritään kartoittamaan henkilöiden, ta-
pahtumien tai kohteiden ominaisuuksia tai piirteitä. Yleensä pyritään vastaamaan kysymyksiin 
kuka, missä, milloin, kuinka usein ja kuinka paljon. Kvalitatiiviset (laadulliset) tutkimukset 
kärsivät hyvin usein raportoinnin pituudesta. Kuvatessaan ilmiöitä tai haastateltavien ajatuk-
sia tutkija esittää liikaa yksityiskohtaisia seikkoja. Ongelmana voi olla myös se, että tutkija 
käsittelee kaikkia yksityiskohtia merkitykseltään samantasoisina ilmiöinä. Hän haluaa varmis-
taa tutkinnan objektiivisuuden. (Hirsjärvi & Hurme 2000, 145-146.) 
 
Aineiston luokittelu on merkittävä osa analyysia. Sen luoman pohjan tai kehyksen avulla haas-
tatteluaineistoa voidaan myöhemmin tulkita, yksinkertaistaa sekä tiivistää. Luokittelun avulla 
voimme vertailla aineiston eri osia toisiinsa tai tyypitellä tapauksia. Luokittaessa jäsennetään 
tutkittavaa ilmiötä vertailemalla aineiston eri osia toisiinsa. Luokittelun pääkriteerinä on läh-
tökohdaksi asetettu tutkimusongelma. Luokittelun jälkeen aineisto järjestellään uudelleen 
laaditun luokittelun mukaisesti. Tiivistäminen tehdään analyysin loppuvaiheessa ja raportoin-
nin yhteydessä. (Hirsjärvi & Hurme 2000, 147-149.) 
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Aineiston yhdistelyssä yritetään löytää luokkien esiintymisen välille joitakin samankaltaisuuk-
sia tai säännönmukaisuuksia. Usein tarkastelussa löydetään säännönmukaisuuksien lisäksi 
säännönmukaista vaihtelua sekä muista poikkeavia tapauksia. Tutkijan ajattelutyön sekä ym-
märtämisen osuus on yhdistelyvaiheessa tärkeä. Pyrkimyksenä on ilmiön monipuolinen ymmär-
täminen ja sellaisen teoreettisen näkökulman tai mallin kehittäminen, johon luokiteltu aineis-
to voidaan sijoittaa. (Hirsjärvi & Hurme 2000, 149-150.) 
 
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tehdään tulkintaa koko tutkimusprosessin ajan. Erityisesti kva-
litatiivisesti (laadullisesti) suuntautuneissa analyyseissa pyrkii tutkija pääsemään onnistunei-
siin tulkintoihin. Samaa haastattelutekstiä saatetaan tulkita monin eri tavoin ja eri näkökul-
mista. Onnistuneen tulkinnan avainkriteerit ovat täyttyneet, kun myös lukija, joka omaksuu 
saman näkökulman kuin tutkija, löytää tekstistä ne samat asiat jotka tutkijakin löysi. Riippu-
matta näkökulmasta, oli hän sitten samaa mieltä tai ei. (Hirsjärvi & Hurme 2000, 151-152.) 
 
4.4 Aineiston analysointimenetelmät 
 
Aineiston käsittely aloitetaan luokittelemalla ja taulukoimalla tilastollisten muuttujien arvot. 
Suoritettaessa käsittely tietokoneen avulla, muodostetaan kerätystä tilastoaineistosta havain-
tomatriisi. (Holopainen & Pulkkinen 1997, 110.)  
 
Tässä tutkimuksessa eri kysymyksissä käsitellään samantyyppisiä asioita, mutta hieman eri 
näkökulmista. Kyselyn vastauksista voidaan huomata, että jossain vaiheessa aineisto ei enää 
muutu niin paljon ja tietyt asiat alkavat selkeästi korostua tai toistua. 
 
Tulokset poimitaan suoraan Surveypal-ohjelmasta, jonka jälkeen tulokset analysoidaan. Saa-
tuja vastauksia pyritään selittämään ja ymmärtämään. Tuloksista pyritään laatimaan syn-
teesejä. (Hirsjärvi ym. 2004, 212-214.) 
 
5 Tutkimustulokset 
 
Tutkimukseen vastasi 38 vastaajaa. Tutkimuksen otos oli 120 yritystä, joten vastausprosentik-
si saatiin 31,7 %. Vastaamisen oli jättänyt kesken 14 vastaajaa. Vain yksi vastaajista asuu 
Mäntsälässä. Yksi vastaajista ilmoitti tutkijalle sähköpostin välityksellä, ettei hänellä ollut 
tarpeeksi tietoa Mäntsälästä ja sen vuoksi hän ei mielestään sopinut vastaajaksi, eikä vastan-
nut kyselyyn. Lisäksi toinen vastaaja ilmoitti, että hän asuu Järvenpäässä. Ilmeisesti hän tar-
koitti vastauksellaan sitä, ettei vastaa kyselyyn. 
 
Harkinnanvarainen näyte sekä satunnaisotokset käsiteltiin yhdessä, eikä niitä eritelty missään 
vaiheessa mitenkään. Tällä tavalla tutkimuksen eettisyys ei vaarantunut ja tutkimustulos oli 
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objektiivisempi. Taustakysymyksiä oli vain yksi. Kysymyksissä pyrittiin käsittelemään Mäntsä-
län maineeseen liittyviä asioita mahdollisimman monipuolisesti. Tutkimuksen tulokset käsitel-
lään samassa järjestyksessä kuin ne olivat Surveypal-kyselyssä (Liite 2).  
 
5.1 Mäntsälän maine vastaajien mielestä 
 
Ensimmäisenä kysyttiin, asuuko vastaaja Mäntsälässä (Kuvio 7). Tutkimuksen kannalta oli 
oleellista tietää kyselyyn vastanneiden taustatiedoista vain se, asuuko vastaaja Mäntsälässä. 
Vastaajista 97 % oli ulkopaikkakuntalaisia, joten kyselystä nähdään hyvin, mitä mieltä ulko-
paikkakuntalaiset ovat Mäntsälän maineesta. 
 
Pääkaupunkiseudulle lähetetyt kyselyt kohdistettiin yritysten päättäjille. Yritykset etsittiin 
harkinnanvaraisina näytteinä netin avulla Helsingistä, Espoosta, Vantaalta, Keravalta ja Jär-
venpäästä. Tutkittavien toimialat liittyivät elintarviketeollisuuteen, tukkukauppaan, kuljetus-
alaan, kumi- ja muoviteollisuuteen, metalliteollisuuteen ja varastointiin. Mäntsälän Yrityske-
hityksen sidosryhmät käsittivät erittäin laajasti monia eri toimialoja.  
 
 
 
Kuvio 7: Aloituskysymys. Asutko Mäntsälässä? 
 
Toisessa kysymyksessä (Kuvio 8.) vastaajilta kysyttiin, onko heidän mielestään Mäntsälän mai-
ne positiivinen, neutraali vai negatiivinen. Vastaajista yli puolet (55 %) oli sitä mieltä, että 
Mäntsälän maine on positiivinen (Kuvio 8.) Neutraalin vastauksen antoi noin kolmasosa (37 %) 
vastaajista. Loput 8 % olivat sitä mieltä, että Mäntsälän maine on negatiivinen. 
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Kuvio 8: Tutkimuksen keskeisin kysymys. Mäntsälän maine. 
 
Kolmannessa kysymyksessä vastaajia pyydettiin hieman perustelemaan valintaansa, mikäli he 
olivat vastanneet Mäntsälän-maine kysymykseen positiivinen tai negatiivinen. Seuraavassa 
listassa on vastaajien perusteluita siihen, miksi he vastasivat positiivinen tai negatiivinen: 
 
 ”Radan varrella, vielä nyt kohtuullisen edullista asua ja luonto lähellä. 
 Paikalla käynti vakuuttaa. 
 Mäntsälän kunnan ja MYK:in asenne on hyvin myönteinen uusille yrityksille, hankkeille 
ja elinkeinotoiminnalle muutenkin. 
 Mäntsälässä on erittäin matala työttömyys ja taloudesta pidetään hyvää huolta. 
 Vireän kunnan maineessa. 
 Pieni maalaismainen miljöö, jossa kuitenkin on herätty huomaamaan kasvun mahdolli-
suudet. Kaavoittamalla teollisuus/liiketontteja tarjoutuu Lahden ja pk-seudun väliin 
yrittäjille edullisempi vaihtoehto. Työpaikat tuovat tullessaan muuttoliikettä, verotu-
loja jne. 
 Kehittyvä kunta, rauhallinen asuinpaikka. 
 Yritysystävällinen 
 Kunnan yhteistyö tapahtumien järjestämisessä on ollut minulle merkittävä apu. 
 Kehittyvä ja kasvava sekä hyviä saavutuksia  
(oikorata, moottoritie, uudet isot yritykset) 
 Yrittävä asenne yritysten palvelemisessa. 
 Yrittäjäystävällinen, nykyään dynaaminen. 
 Tärkeä kauttakulkupaikka, hyvä sijainti, vireää toimintaa Uudellamaalla. 
 Paikkakunta vaikuttaa onnistuneen mm. yritysten houkuttelussa ja yhteistyökump-
panini Mäntsälän Yrityskehityksessä ovat positiivisia. 
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 Mäntsälä on viime aikoina ollut julkisuudessa uusien työpaikkojen ansiosta. 
 Jyrki tekee pitkäjänteistä, innovatiivista, erottuvaa ja palkittua markkinointia. 
Kasvukuntana Mäntsälä on muutenkin nosteessa. 
 Vireä kunta, joka näyttäytyy positiivisesti suhteessa moniin muihin seudun kuntiin. 
 Elinvoimainen kunta Helsingin seudulla. 
 Maine on mielestäni hieman negatiivinen. Ei Mäntsälä itse. Negatiivisehkoon mainee-
seenkaan en ole keksinyt muuta syytä kuin ne vuosien takaiset viikonloppuruuhkat  
Henkilökohtaisesti pidän Mäntsälää ihan mukavana paikkana. 
 Eteenpäin menevä paikkakunta Helsingin lähietäisyydessä. Hyvien yhteyksien päässä. 
 Mäntsälän mainetta edelleen painaa laulukappale Mäntsälä mielessäin, se pitäisi jo-
tenkin osata kääntää positiiviseksi. Oikeasti Mäntsälä on moottoritien ja nyt oikoradan 
myötä tullut osaksi Helsingin seutua, näitä vahvuuksia vaan pitää nostaa enempi esil-
le.” 
 
Neljännessä kysymyksessä (Kuvio 9.) vastaajia pyydettiin valitsemaan kolme (3) eri vaihtoeh-
toa jotka kuvaavat parhaiten Mäntsälää. Vaihtoehdot olivat: hirvi, suosittu asuinpaikka, Kehä 
V (Hanko-Mäntsälä-Porvoo tie), sijainti, juna, edulliset tontit, kartanot, moottoritie, yritys-
toiminta, työpaikkoja, kirkko, kuumailmapallot, jokin muu - mikä? 
 
Vastaajien mielestä Mäntsälää kuvaavat parhaiten sanat juna (50 %), moottoritie (50 %), ja 
sijainti (47 %). Selkeästi seuraavaksi parhaita olivat edulliset tontit (29 %) ja suosittu asuin-
paikka (24 %). Hyvin lähelle niitä oli arvioitu kehä V (21 %). Yritystoiminta (18 %) sekä karta-
not (16 %) olivat saaneet hieman vähemmän kannatusta. Työpaikat (8 %) ja kuumailmapallot 
(5 %). Vähiten Mäntsälää kuvasi kirkko-sana, jota kukaan vastaajista ei ollut valinnut. 
 
 
 
Kuvio 9: Mäntsälää parhaiten kuvaavat sanat. 
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Viidennessä kysymyksessä (Kuvio 10.) vastaajilta kysyttiin väriä, joka tulee mieleen Mäntsä-
lästä. Useimpien mielestä (42 %) Mäntsälästä tulee mieleen vihreä väri. Keltainen väri pääsi 
hyvin lähelle vihreän värin kannatusta. Vastaajista (37 %) valitsi keltaisen värin. Punaista vä-
riä kannatti 13 % vastaajista ja harmaata väriä 8 %. 
 
Tähän olisi voinut käyttää ohjelman valintaa, jossa värien järjestys olisi vaihdellut eri vastaa-
jilla. Nyt kaikki tutkittavat saivat kysymykset, jossa jokaisella vastaajalla näkyi sama värijär-
jestys. 
 
 
 
Kuvio 10: Väri, joka tulee mieleen Mäntsälästä. 
 
Kuudennessa kysymyksessä vastaajia pyydettiin kertomaan, tuleeko heille mieleen jotain ne-
gatiivista Mäntsälästä. Listassa on vastaajien mielipiteitä. Muut-ryhmä on poimittu pois vasta-
uksista. Kyseiseen ryhmään kuuluvat vastaukset: ei, x, ei osaa sanoa, EOS, ei tule, ei heti, ei 
todellakaan, ei tule mieleen mitään erityistä. 
 
 ”Yksittäiset hankalat ihmiset. 
 Hiukan läpikulkupaikan maine. 
 Jäykkä byrokratia, asioita ajetaan vain muutaman virkamiehen mieleisten projektien 
suuntaan. 
 Suurlavan nujakoinnit, ei muuta. 
 Mäntsälällä ei ole selkeää identiteettiä. 
 Auton GPS herjaa että Mäntsälässä on isoja eläimiä tiellä (?), ei ole tosin Mäntsälän 
vika vaan tuon ”pirhanan” laitteen… 
 Yhteistyötä kannattaa lisätä. 
 Liikenneyhteydet vie nopeasti ohi, eikä välttämättä huomaa olleensa Mäntsälässä. 
 Sekava keskusta. 
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 Nuhjuinen keskusta, mutta paranemaan päin. 
 Ei oikeastaan mitään negatiivista. Ainoa asia mistä olen kuullut puhuttavan Mäntsäläs-
sä on urheilupaikkojen parantaminen ja esimerkiksi uimahallin puuttuminen kunnassa. 
 Matkan pituus Helsinkiin, kehittymätön keskusta. 
 Juna-asema turhan kaukana kaupallisesta keskustasta. 
 Käynnissä oleva hanke kunnan yksityistämien palveluiden verokikkailusta. 
 Läpikulkupaikka, tulee harvoin tarvetta pysähtyä. 
 Mikset kysy positiivista, Mäntsälä mielessäin meiningillä suhtaudun Mäntsälään. 
 Mäntsälän vanha imago oli hieman taantunut. Nyt oikoradan ja yleisen kehityksen 
myötä näin ei kuitenkaan enää ole. 
 Katso edellinen sana on vapaa kohta. 
 Kunnan holding-hässäkät.” 
 
Seitsemännessä kysymyksessä (Kuvio 11.) vastaajilta kysyttiin erilaisia kysymyksiä maineesta, 
tunnettuudesta ja yritystoiminnasta Likertin asteikon avulla. Siinä oli viisi erilaista vaihtoeh-
toa. Vaihtoehdot olivat 1-5. Vaihtoehto 1 = täysin samaa mieltä, vaihtoehto 2 = samaa mieltä, 
vaihtoehto 3 = eri mieltä ja vaihtoehto 4 = täysin eri mieltä vaihtoehto. Vaihtoehto 5 valittiin, 
mikäli vastaaja ei osannut kertoa mielipidettään. 
 
Seitsemännen kysymyksen ensimmäisessä kohdassa kysyttiin, onko paikkakunnan maineella 
vaikutusta yrityksen toimipaikan valintaan. Vastaajista 63 % oli samaa mieltä, 26 % täysin sa-
maa mieltä, 8 % eri mieltä ja 3 % ei osannut sanoa mielipidettään. Kukaan vastaajista ei ollut 
täysin eri mieltä. 
 
 
 
Kuvio 11: Paikkakunnan maineen vaikutus yrityksen toimipaikan valintaan. Kysymys 7,  
väittämä 1.  
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Toisessa kohdassa (Kuvio 12.) vastaajilta kysyttiin, onko Mäntsälän maine muuttunut parem-
paan suuntaan viimeisten viiden vuoden aikana. Tässä käytettiin samoja vaihtoehtoja kuin 
kohdassa 1. Samaa mieltä oli 63 % ja täysin samaa mieltä oli 24 % vastaajista.  8 % ei osannut 
kertoa mielipidettään ja eri mieltä tai täysin eri mieltä oli 3 % vastaajista.  
 
 
 
Kuvio 12: Mäntsälän maineen muutos. Kysymys 7, väittämä 2. 
 
Kolmannessa kohdassa (Kuvio 13.) vastaajilta kysyttiin, onko Mäntsälä tullut tunnetummaksi 
kahden viimeisen vuoden aikana. Tässä käytettiin samoja vaihtoehtoja kuin kohdassa 1.  
Samaa mieltä oli 42 % ja täysin samaa mieltä oli 26 % vastaajista. 18 % ei osannut kertoa mie-
lipidettään ja 13 % vastaajista oli eri mieltä. Kukaan ei ollut täysin eri mieltä. 
 
 
 
Kuvio 13: Mäntsälän tunnettuuden lisääntyminen. Kysymys 7. väittämä 3. 
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Neljännessä kohdassa (Kuvio 14.) vastaajilta kysyttiin, onko Mäntsälässä paljon yritystoimin-
taa. Tässä käytettiin samoja vaihtoehtoja kuin kohdassa 1. Samaa mieltä oli 61 % vastaajista, 
18 % ei osannut kertoa mielipidettään ja täysin samaa mieltä oli 11 % sekä eri mieltä 11 % vas-
taajista. Täysin eri mieltä ei ollut kukaan vastaajista. 
 
 
 
Kuvio 14: Mäntsälän yritystoiminta. Kysymys 7, väittämä 4. 
 
Kahdeksannessa kysymyksessä vastaajilta kysyttiin asioita, joita heille tulee mieleen Mäntsä-
lästä. Avoimessa kysymyksessä oli reilusti tilaa vastauksen antamiseen. Muut-ryhmä on poi-
mittu pois vastauksista. Kyseiseen ryhmään kuuluvat vastaukset: xx, x, ei tule mieleen mitään 
erityistä, ei mitään erityistä. Listassa on vastaajien mielipiteitä: 
 
 ”Historia, laaja kunta-alue, rata, tontteja, edullisuus asua. 
 Paljon peltoja. 
 Kapina, kartanot. 
 Hyvä sijainti, logistiset mahdollisuudet erinomaiset ja niissä paljon hyödyntämätöntä 
resurssia. 
 Tokmanni, Suurlava, uusi Cittari, se laulu, oikorata. 
 Matkahuolto ja Hunttijärvi 
 Omakotiasukkaat, jotka ovat oman yritykseni asiakkaita. 
 Kiva pikku kylä. 
 Mäntsälä mielessäin laulu. Ilmeetön keskusta. Hyvä sijainti. Ihmiset käyvät paljon 
töissä muualla. 
 Erinomainen sijainti Z-junayhteyden ansiosta. 
 Omakotivaltainen kunta Helsingin ja Lahden puolivälissä. 
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 Huoltoasema – koirakoulu (muutti tosin pois) – Hyvä K-Supermarket – jättiläismäinen 
Tokmanni 
 Luonnon läheisyys 
 Uusien yritysten sijoittuminen Mäntsälään. 
 Kehittyvä kunta 
 Oikorata, kunta moottoritien liittymässä. 
 Ei vahvaa omaa identiteettiä nykyaikana. Mäntsälän kapina. 
 Peltojen keskellä lähellä pääkaupunkiseutua. 
 Aikaansaavat virkamiehet, Yrityskeskus. 
 Jyrki Teeriaho ja hyvä sijainti. 
 Hyvä paikka asua. Monet haluavat asua kauempana Helsingistä (hieman maaseudulla) 
ja käydä silti töissä Helsingissä missä on kuitenkin työtä tarjolla. Mäntsälä on loistava 
paikka asua hyvien liikenne yhteyksien takia. 
 Ei muuta kuin väittämissä esitetyt. 
 Vahvasti kehityshakuinen. 
 Kartanot, oikorata, Tokmanni. 
 Mäntsälässä on tehty ansiokasta etenkin työtä etenkin yritysten sijoittumisasioista. 
 Kehno kunnantalous 
 Hirvi, keltainen, erinomainen logistinen keskus ja sijainti, oikorata, maaseutu, ihania 
ihmisiä ü 
 Kehittyvä 
 Mäntsälä mielessäin-laulu, läpikulkupaikka, lähellä pääkaupunkiseutua, Lahti. 
 Toimiva kunta 
 Oikorata ja Tuuliharja 
 Kesäiset moottoripyörälenkit hieman etelämpää. 
 Dynaaminen ja kehittyvä paikkakunta, josta on hyvät liikenneyhteydet. 
 Maalaismaisema 
 Holding-hässäkät” 
 
Yhdeksännessä kysymyksessä (Kuvio 15.) haluttiin tietää, mitkä asiat kuvaavat parhaiten 
Mäntsälää. Vastaajien oli mahdollista valita kolme eri vaihtoehtoa. Erilaisia vastausvaihtoeh-
toja oli 11 erilaista. 
 
Kaksi vastausvaihtoehtoa sai muita enemmän kannatusta. Hyvät kulkuyhteydet pääkaupunki-
seudulle (71 %) sekä kasvava kunta (68 %) erottuivat selkeästi muista vastausvaihtoehdoista. 
Vastaajien mielestä Mäntsälässä on mukavia ihmisiä (37 %), kaunis ympäristö (32 %) ja paikka-
kunta on tunnettu (24 %).  
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Vastaajista 16 % oli sitä mieltä, että Mäntsälässä on paljon työpaikkoja. Mäntsälän kunnan 
näkyminen julkisuudessa 13 %. Mielenkiintoiset tapahtumat ja muista kunnista erottautuminen 
olivat molemmat 11 %. Monipuoliset palvelut olivat 8 %. Kukaan vastaajista ei ollut valinnut 
huolehtii hyvin asukkaistaan vaihtoehtoa.  
 
 
 
Kuvio 15: Asiat, jotka kuvaavat parhaiten Mäntsälää.  
 
Kymmenennessä kysymyksessä (Kuvio 16.) selvitettiin meneillään olevan holding-yhtiö keskus-
telun merkitystä Mäntsälän maineeseen. Vastausvaihtoehdot olivat: positiivisesti, ei vaikutus-
ta, negatiivisesti. Yli puolet vastaajista (61 %) oli sitä mieltä, ettei keskustelulla ole vaikutus-
ta Mäntsälän maineeseen. Noin neljäsosa vastaajista (26 %) oli sitä mieltä, että sillä on nega-
tiivinen vaikutus ja 13 % koki sillä olevan positiivisen vaikutuksen. 
 
 
 
Kuvio 16: Holding-yhtiö keskustelun merkitys Mäntsälän maineeseen. 
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Lopuksi oli vielä avoin kysymys, jossa sai antaa ruusuja tai risuja Mäntsälän kunnalle tai Mänt-
sälän Yrityskehitykselle. Alla on vastaajien mielipiteitä: 
 
 ”Paikallisilla yrittäjillä voi olla hyviäkin ideoita kehittää yritystään. 
 Jatkakaa samaan malliin niin hyvä tulee. Juna-aseman ja yritysalueiden (esim. Kapuli 
ja Veturi) välille pitäisi saada toimiva yhteys vaikka kevyelle liikenteelle, niin yritys-
ten asenne Mäntsälään tuloon paranee entisestään. 
 Hyvät yhteydet eivät rajoitu kotimaan yhteyksiin, sillä Mäntsälästä on erinomainen 
yhteys myös Pietariin. 
 Yrityskehitys on tehnyt hyvää pitkäjänteistä työtä. 
 Jatkakaa aktiivista yrittämistä! 
 Yrityskehitys hyvä yhteistyökumppani. 
 Yhteistyö alueen muiden kuntien kanssa kantaa pitkälle. 
 Mäntsälän Yrityskehitys erittäin positiivinen mielikuvan luoja koko Mäntsälästä, tun-
tuu tekevän aidosti ja vilpittömästi töitä yritysten asioiden ja kasvun kehittämiseksi. 
 Terkkuja! 
 Holding-yhtiökeskustelussa on jätetty turhan paljon avoimia kysymyksiä! 
 Verkostoituminen koko Etelä-Suomen alueella on tärkeää koska vain niin voimme me-
nestyä maailmanlaajuisessa kilpailussa. 
 Lopettakaa ne holding-suunnitelmat.” 
 
Enemmistö antoi positiivista palautetta. Mäntsälän Yrityskehityksen tekemää työtä arvostet-
tiin. Vastauksessa muistutettiin myös erinomaisista yhteyksistä Pietariin. Verkostoituminen ja 
yhteistyö tulivat myös esille vastauksissa. 
 
5.2 Tutkimustulosten hyväksikäyttö 
 
Tämän tutkimuksen tuloksia voidaan käyttää hyödyksi houkuteltaessa Mäntsälän kuntaan uusia 
yrityksiä. Kunta voi myös käyttää tietoja hyväkseen suunniteltaessa kunnan markkinointitoi-
menpiteitä. Toivottavasti tästä tutkimuksesta on myös hyötyä jollekin tulevalle opinnäytetyön 
tekijälle. 
 
Opinnäytetyö on julkinen ja se laitetaan Internetiin. Sieltä se voidaan helposti löytää, kun 
käytetään hakusanoina Mäntsälää tai mainetta. Kyseessä voi olla kuka tai mikä tahansa Mänt-
sälästä kiinnostunut taho, joka etsii tietoa Mäntsälästä. 
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5.3 Tutkimuksen luotettavuus ja pätevyys 
 
Reliabiliteetti tarkoittaa luotettavuutta. Tutkimuksessa tai mittauksessa reliaabelius tarkoit-
taa mittaustulosten toistettavuutta eli sen kykyä antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Silloin 
tulokset pysyvät likimäärin samoina mikäli suoritetaan tutkimus samanaikaisesti toista otosta 
käyttäen. Mikäli kaksi arvioijaa päätyy samaan tulokseen, pidetään tulosta reliaabelina. Sa-
moin jos samaa henkilöä tutkitaan eri tutkimuskerroilla ja saadaan sama tulos, todetaan tu-
lokset reliaabeleiksi. (Hirsjärvi ym.2004, 216-218; Holopainen & Pulkkinen 1997, 13-14.) 
 
Olisikin erittäin tärkeää, että tutkijalla olisi riittävä taito tulkita tulosteet oikein ja käyttää 
vain sellaisia analysointimenetelmiä, jotka hän hallitsee hyvin. On myös tärkeää huomioida 
kato eli kyselylomakkeen palauttamatta jättäneiden määrä. (Heikkilä 1998, 29.) 
 
Tämän tutkimuksen reliabiliteetti oli hyvä, koska otos perusjoukosta oli juuri oikeanlainen ja 
riittävä. Lisäksi kyselylomake esitestattiin neljä kertaa ja neljä eri henkilöä kertoi tarvittavat 
muutosehdotukset, joten lopullinen kyselylomake oli selkeä ja kattava. Kyselylomake lähetet-
tiin yhteensä 120 yritykseen. Otos oli tarpeeksi suuri ja vastaukset alkoivat toistaa itseään. 
Vastaukset saatiin 38 vastaajalta ja 14 vastaajaa jätti kesken kyselyn. Tutkimuksen kato oli 
82. Vastausprosentti oli 31,7 %. 
 
Tutkimukseen ei laitettu houkuttimeksi mitään arvontapalkintoa, koska silloin tutkijan mie-
lestä vastaajiksi valikoituivat juuri ne henkilöt, jotka oikeasti halusivat kertoa oman mielipi-
teensä. Täten myös tutkimuksen reliabiliteetti oli parempi. Palkitseminen saattaisi houkuttaa 
vastaajia antamaan mitä sattuu-vastauksia.  
 
Validiteetti tarkoittaa vastaavuutta. Tutkimuksen arviointiin liittyvä käsite validius eli päte-
vyys on hyvä, mikäli se mittaa juuri niitä asioita, joita sen on tarkoitus selvittää. Esimerkiksi 
vaikka kyselylomakkeiden kysymyksiin on saatu vastaukset, vastaajat ovat mahdollisesti ym-
märtäneet useat kysymykset aivan toisella tavalla kuin tutkija on ajatellut. Mikäli tutkija kä-
sittelee saamansa tulokset oman alkuperäisen ajattelumallinsa mukaisesti, niin silloin ei tu-
loksia voida pitää tosina ja pätevinä. (Hirsjärvi ym. 2004, 216-218.) 
 
Tämän tutkimuksen validiteetti oli hyvä, koska saatiin selville juuri niitä asioita joita halut-
tiinkin tietää. Tutkittavat olivat tulkinneet kysymykset odotetulla tavalla. Mainetta tutkittiin 
useammasta eri näkökulmasta. 
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5.4 Tutkimuksen eettisyys 
 
Tutkimuseettinen pohdinta on osa tutkimustyötä. Tutkimusaiheen valinta on jo ensimmäinen 
eettinen ratkaisu. Tutkimuksen kohdistuessa ihmisiin on selvitettävä miten henkilöiden suos-
tumus hankitaan, mitä riskejä heidän osallistumiseensa sisältyy ja millaista tietoa heille anne-
taan. (Hirsjärvi ym. 2004, 25.) 
 
Tutkimustyössä on vältettävä epärehellisyyttä jokaisessa osavaiheessa. Toisten tekstiä ei saa 
plagioida, toisten tutkijoiden osuutta ei saa vähätellä, eikä tutkija ei saa plagioida omia tut-
kimuksiaan. Tuloksia ei saa yleistää kritiikittömästi, eikä niitä saa sepittää tai kaunistella. 
Myöskään raportointi ei saa olla puutteellista tai harhaanjohtavaa. (Hirsjärvi ym. 2004, 27-
28.) 
 
Tässä tutkimuksessa kerrottiin tutkittaville jo saatekirjeessä, että vastauslomakkeet käsitel-
lään luottamuksellisesti ja ne hävitetään aineiston käsittelyn jälkeen. Kysely oli anonyymi, 
eikä yksittäinen vastaaja paljastunut tuloksista. Näiden ohjeiden mukaan myös toimittiin. Ke-
nenkään vastaajan henkilöllisyys ei paljastunut missään vaiheessa ja lopuksi kaikki tutkimus-
aineisto hävitettiin asianmukaisesti. 
 
6 Päätelmät ja loppuyhteenveto 
 
Maineen teoriaosuus saatiin käsiteltyä kattavasti. Kyselytutkimukseen vastasi riittävä määrä 
tutkittavia, joten tulosta voidaan pitää luotettavana. Kyselytutkimuksessa oli sopiva määrä 
kysymyksiä ja lisäksi kysyttiin juuri perustetun holding-yhtiön vaikutuksesta Mäntsälän mai-
neeseen. Netvisa-peliä ei otettu mukaan tutkimukseen ajan ja resurssien puutteen vuoksi. 
Olisi ollut mielenkiintoista ottaa mukaan 20:n eri toimitusjohtajan henkilökohtaiset haastatte-
lut aiheesta. Se ei kuitenkaan ollut mahdollista ajankäytön rajallisuuden vuoksi. 
 
Tutkimuksen perusteella Mäntsälän maine on positiivinen. Yli puolet vastaajista oli sitä miel-
tä. Avoimissa kysymyksissä paikkakunnan maineesta tuli hyvin vähän negatiivista palautetta. 
Maine nähdään ulkopaikkakuntalaisten silmin. Vain kahdella vastaajista ei ollut minkäänlaista 
käsitystä Mäntsälästä. Korkea vastausprosentti kertoo Mäntsälän hyvästä tunnettuudesta muil-
la paikkakunnilla. 
 
Mirja Savolaisen (2009) tekemässä tutkimuksessa Mäntsälän vetovoimatekijöitä olivat hyvät 
liikenneyhteydet ja sijainti. Tässä tutkimuksessa havaitaan, että niillä on eniten merkitystä 
myös Mäntsälän maineeseen. Molemmissa tutkimuksissa tuli esiin myös se, että Mäntsälä ke-
hittyy voimakkaasti pääkaupunkiseudun kyljessä. Mäntsälän Yrityskehityksen ja Mäntsälän 
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kunnan aktiivinen toiminta on huomattu laajasti jo aiemminkin ja sen ansiosta kiinnostus kun-
taa kohtaan on entisestään lisääntynyt.  
 
Vastauksista nousee esiin sijainnin merkitys. Mäntsälän sijainti on vastaajien mielestä hyvä tai 
erinomainen. Mäntsälä nähtiin kehittyvänä kuntana, jossa on otettu uusien yritysten sijoittu-
minen kuntaan hyvin huomioon. Sijainnin lisäksi moottoritie ja juna nähtiin Mäntsälää parhai-
ten kuvaavina asioina. Vastaajien mielestä Mäntsälässä on mukavia ihmisiä ja kaunis ympäris-
tö. Ne ovat sijainnin lisäksi houkuttimina harkitessa kuntaan muuttoa. 
 
Mäntsälän kunta käyttää graafisena tunnusvärinään keltaista. Se ei ole tullut vielä kaikille 
vastaajille tutuksi. Useimmat ehdottivat Mäntsälää kuvaavaksi väriksi vihreää. Vihreä vaihto-
ehto oli ensimmäinen ja keltainen toinen. Väkisinkin tulee mieleen, että ovatko vastaajat va-
linneet vastauksen jo ensimmäisen värin kohdalla miettimättä sen enempää. Olisiko tulos ol-
lut erilainen, jos keltainen väri olisi ollut ensimmäisenä? Joka tapauksessa keltaisen värin 
tunnettuuden eteen tulisi tehdä vielä lisää työtä. Tällä hetkellä Mäntsälän kunta ei ole miten-
kään huomioinut markkinoinnissaan Pietaria. Sen voisikin ottaa tulevaisuudessa mukaan mark-
kinointikohteeksi. 
 
Negatiivisina asioina Mäntsälässä nähtiin sekava ja nuhjuinen keskusta sekä juna-aseman si-
jainti kaukana keskustasta. Kunnalta kaivattiin myös selkeää identiteettiä ja vähemmän byro-
kraattista toimintaa. Mäntsälässä on jo tehty toimenpiteitä keskustan kehittämiseksi, mutta 
linjanveto kaipaisi vielä selkiyttämistä. Purkukuntoisten rakennusten poistaminen toisi ryhtiä 
keskustaan. Keskusta-alue ei ole selkeä ja johdonmukainen. Torialueita on kaksi ja autot ovat 
vallanneet keskustan. Vanhoja ja uusia rakennuksia on keskustassa sekaisin. Juna-asemalta on 
matkaa keskustaan yli kilometri. Kokeiluluontoisesti välille on järjestetty ruuhka-aikoina aa-
muisin ja iltaisin kuljetus, jota kunta tukee. 
 
Kukaan vastaajista ei ollut valinnut ”Huolehtii hyvin asukkaistaan”-vaihtoehtoa. Tämä selittyy 
sillä, että vastaajista 97 % oli yritysten päättäjiä, jotka eivät asu Mäntsälässä, joten heidän oli 
aika hankalaa vastata kysymykseen. 
 
Tämän tutkimuksen perusteella paikkakunnan maineella on vaikutusta yrityksen toimipaikan 
valintaan. Mäntsälän on mahdollista saada uusia yrityksiä kuntaan hyvän maineensa avulla. 
Maine on hyvä, mutta hyvän maineen ylläpitämiseksi on muistettava tehdä jatkuvasti töitä. 
 
Lähes 90 % vastaajista oli samaa mieltä tai täysin samaa mieltä, että Mäntsälän maine on 
muuttunut parempaan suuntaan viimeisten viiden vuoden aikana. Tämä ilmeni myös muualla 
vastauksissa. Negatiivisia asioita maineesta tuli esiin hyvin vähän. Vastaajista 68 % oli samaa 
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mieltä tai täysin samaa mieltä, että Mäntsälä on tullut tunnetummaksi viimeisten kahden 
vuoden aikana. Tämä vastaus tukee hyvin aiempaan kysymykseen saatua vastausta. 
 
Mäntsälän yritysten suuri määrä on huomattu muuallakin. Vastaajista 72 % oli samaa mieltä 
tai täysin samaa mieltä siitä, että Mäntsälässä on paljon yritystoimintaa. Varmasti on ollut 
merkitystä silläkin, että paikkakunnalle on saatu myös suuria yrityksiä, joista on kerrottu 
myös mediassa.  
 
Tällä hetkellä julkisuudessa käynnissä oleva holding-yhtiö keskustelu lisää ihmisten kiinnostus-
ta Mäntsälää kohtaan. Yli puolet kyselyyn vastanneista oli sitä mieltä, että yhtiöittämisellä ei 
ole vaikutusta Mäntsälän maineeseen. 26 % vastaajista oli sitä mieltä, että sillä on negatiivi-
nen vaikutus ja positiivisen vaikutuksen kannalla oli 13 % vastaajista. Oli mielenkiintoista 
huomata, että yhtiöittämisellä ei ole juurikaan vaikutusta Mäntsälän maineeseen. 
 
Toinen mielenkiintoinen keskustelunaihe julkisuudessa on ollut hakukoneyhtiö Yandexin sijoit-
tuminen Mäntsälään. Tieto julkaistiin 7.3.2013 eli juuri ennen kyselytutkimuksen aloittamista. 
Olisi mielenkiintoista tietää, oliko tällä vaikutusta tämän tutkimuksen tuloksiin. 
 
6.1 Yhteenveto 
 
Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää Mäntsälän mainetta yritysten näkökulmasta kyselytut-
kimuksen avulla. Kysely kohdistettiin Mäntsälän Yrityskehityksen kanssa asioiviin yrityksiin 
sekä mahdollisiin asiakasyrityksiin pääkaupunkiseudulla. Näiden mielipiteiden avulla olisi 
mahdollista kirkastaa Mäntsälän mainetta entisestään. 
 
Tutkimuksen avulla saatiin uutta ja erittäin ajankohtaista tietoa Mäntsälän maineesta. Tutki-
mustulosten perusteella Mäntsälän maine on positiivinen.  Vastaajat pitivät Mäntsälää erittäin 
yrittäjäystävällisenä paikkakuntana. Mäntsälä on hyvin tunnettu pääkaupunkiseudulla ja kun-
nan tekemä työ yritysten ja asukkaiden saamiseksi paikkakunnalle on huomattu. 
 
6.2 Itsearviointi 
 
Aihe oli erittäin mielenkiintoinen ja haastava. Suurimmaksi ongelmaksi muodostui aiheen ra-
jaus. Aihe olisi mahdollistanut todella laajan skaalan erilaisia tutkimusvaihtoehtoja. Keskuste-
lut ja sähköpostit ohjaavan opettajan sekä yhteistyökumppanin kanssa auttoivat aiheen raja-
uksessa.  
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Työ tehtiin yhteistyössä Mäntsälän Yrityskehityksen kanssa. Aluksi en aina ymmärtänyt mitä 
toimeksiantaja milläkin asialla tarkoitti, mutta tehtävän edetessä asiat alkoivat selkiintyä 
itselleni. Vasta lähdemateriaaliin perehtymisen jälkeen aloin sisäistää työni aiheen paremmin. 
 
Laajan lähdemateriaalin avulla sain kartutettua teoreettista osaamistani maineeseen liittyen. 
Huomasin selkeän yhteyden teorian ja käytännön välillä. Aiheeseen perehtyminen auttoi asi-
oiden sisäistämisessä ja minulla alkoi tapahtua ihan itsestään vertailua eri kirjoittajien teori-
oihin perustuen. Innostuin niin paljon aiheesta, että olisin voinut tehdä useamman kyselyn eri 
kohderyhmille heti perään ja niiden vastauksia olisi ollut mielenkiintoista vertailla tähän tut-
kimukseen. 
 
Tämä oli erittäin hyvä oppimistapahtuma. Alun haparoinnin jälkeen tiedot ja taidot kasvoivat 
huimasti. Opin uusia asioita lähdetietojen hankinnasta ja nyt osaan käyttää Surveypal-
ohjelmaa sujuvasti. Tämä antoi tutkijalle alkusysäyksen tarkemmille teoreettisille pohdinnoil-
le maineesta sekä muista mahdollisista tutkimusaiheista tulevaisuudessa. 
 
6.3 Pohdinta ja jatkotutkimusaiheet 
 
Opinnäytetyön tekeminen on aikaa ja vaivannäköä vaativa prosessi. Aiheeseen kuuluvan kir-
jallisuuden selvittäminen, teorian pohtiminen sekä sopivien kysymysten laatiminen olivat 
kaikkein työllistävimpiä asioita. Työni kautta olen oppinut aikataulutuksen tärkeyden. On 
myös tullut vastaan ennalta arvaamattomia tilanteita, jotka ovat huomattavasti hidastaneet 
työni etenemistä ja en ole voinut itse nopeuttaa asioiden kulkua. Olen myös oppinut uusia 
tapoja lähteiden hankintaan sekä Surveypal-ohjelman käytön. Yhteistyökumppanin kanssa 
käytävissä keskusteluissa olen saanut uusia, mielenkiintoisia näkökulmia käsittelemiini asioi-
hin. 
 
Tutkimuksen pääongelmana oli: Millainen maine Mäntsälällä on Mäntsälän Yrityskehityksen 
kanssa asioivien yritysten sekä pääkaupunkiseudun mahdollisten asiakasyritysten näkökulmas-
ta? Työn tarkoituksena oli selvittää Mäntsälän mainetta yritysten näkökulmasta ja mielestäni 
siinä onnistuttiin hyvin. 
 
Kyselytutkimuksen perusteella Mäntsälä tunnetaan hyvin ja Mäntsälän Yrityskehityksen teke-
mä työ paikkakunnan tunnettuuden eteen on tuottanut tulosta. Mediajulkisuus on lisääntynyt 
uusien isojen yritysten muutettua paikkakunnalle ja sitä kautta Mäntsälän tunnettuus on li-
sääntynyt.  
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Tästä aiheesta riittäisi kirjoitettavaa useammallekin opinnäytetyön tekijälle. Hyvä jatkotut-
kimusaihe olisi Mäntsälän maine kunnan asukkaiden ja -henkilökunnan näkökulmasta.  
Varmasti monet yritykset Päijät-Hämeen suunnastakin haluaisivat siirtää toimintojaan etelän 
suuntaan ja olisi mielenkiintoista kysyä heidän mielipidettään Mäntsälän maineesta ja mah-
dollisesta kiinnostuksesta sijoittautua paikkakunnalle. 
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Liite 1: Saatekirje. 
 
Hei! 
Opiskelen Laurea-ammattikorkeakoulussa tradenomiksi ja teen kyselytutkimusta 
Mäntsälän maineesta yhteistyössä Mäntsälän Yrityskehityksen kanssa. Tutkimus on 
osa opinnäytetyötäni. Toivoisin vastauksia juuri Sinulta, jotta voisimme kirkastaa 
Mäntsälän mainetta entistä paremmaksi. 
Vastaaminen vie aikaasi vain noin 4 minuuttia. Käsittelen vastauslomakkeet luotta-
muksellisesti ja hävitän ne heti aineiston käsittelyn jälkeen.  
Kysely on anonyymi, eikä yksittäinen vastaaja paljastu tuloksista. Vastauksesi on 
minulle todella tärkeä.  
Tässä linkki kyselyyn: 
https://my.surveypal.com/M%C3%A4nts%C3%A4l%C3%A4n%20maine-tutkimus-
L46iGmtE6VMUlz2l  
Mikäli linkki ei aukea, kopioi teksti hiirellä ja vie se nettiin. 
Toivon vastaustasi 12.4.2013 mennessä.  
Kiitokset avustasi! 
 
Lahja Sallinen                                        Jyrki Teeriaho 
Laurea-ammattikorkeakoulu                   Mäntsälän Yrityskehitys 
Kerava                                                    Mäntsälän kunta 
[lahja.sallinen@laurea.fi]                        [jyrki.teeriaho@mantsalanyrityskehitys.fi]
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Liite 2. Surveypal-kysymykset 
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